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INTRODUCCION

Segun el INEGI, en México viven mas de 32 miliones de nifios, lo cual deberia
traducirse en un mercado inmejorable para la industria juguetera nacional,
conformada por 945 empresas mexicanas (Sistema de Informacién
Empresarial Mexicano, Secretaria de Economia). Sin embargo, la situacion es
distinta porque la industria del juguete ha sufrido una baja considerable
durante los Ultimos afios y no ha crecido como en el resto del mundo,
trayendo como consecuencia una fuerte crisis en el sector mexicano, la razén
radica -en el descuido de los empresarios, porque no contemplan las
necesidades de los clientes y tampoco la demanda.

Los microempresarios necesitan buscar asesoria porque de lo contrario,
disminuifd el nGmero de empresas mexicanas, como ha sucedido en los
Ultimos afios, donde el 60% no ha logrado sobrevivir al entorno econdémico,
cuestibn que perjudica a México, ya que su economia se sustenta por las
PYMES, que emplean al 90% de la poblacién econémicamente activa, por lo
cual se exhorta a su cuidado y capacitacién.

La responsabilidad de los Administradores es proporcionar, aplicar y controlar
alternativas de solucién para fomentar el buen funcionamiento de la empresa;
analizands y proponiendo acciones que sean factibles y (tiles en el corto y
largo plazo, cuidando sus recursos materiales, econémicos y humanos, y asi
fomentar su crecimiento y desarrollo.

La mayoria de la PyMES mexicanas productoras de juguetes de pldstico
requieren cambiar su filosofia de “Qrientacién- a la produccién” por la
“Orientacidn a la mercadotecnia”, para contrarrestar Ja crisis que enfrentan, ya
que su actuar se basard en satisfacer las necesidades de los clientes
considerando dermnanda, competencia y capacidad de produccién.

“Plasticos y Juguetes Castillo” es una microempresa productora de juguetes de
pldstico cuyo mercado objetive son tiendas mayoristas del Centro de la Ciudad
de México. Su problemnética en la linea de juguetes, es la disminucitn de
ventas y 1a baja participacién en el mercado, para resolveria disefiaremos un
sistema de trabajo que pueda implementarse a las empresas de este ramo con
problemas similares. :

Para lo cual partiremos de un proyecto de investigacién que serd la plataforma
del trabajo, después realizaremos una descripcién de la2 empresa con el fin de
conocerla y obtener los elementos para diagnosticar el drea de ventas. Luego,
se realizard una investigacion de mercados para obtener las percepciones de
los clientes de la empresa. Con ello brindaremos una solucién, que estaréd
respaldada por un marco teérico donde se mostrard un modelo de Planeacién
Estratégica en Mercadotecnia para “Plasticos y Juguetes Castillo”. Por Ultimo,
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se plantearan conclusiones y recomendaciones que ayuden a la empresa a un
mejor desempefio.

Cabe aclarar que nuestra propuesta no es la panacea, simplemente una de mil
soluciones que podrian aplicarse y que decidimaos desarrollar, ya que establece
los lineamientos para lograr un objetivo considerando el comportamiento del
mercado. La planeacion, esencia de nuestra propuesta, no e€s un ejercicio
anual mas bien debe ser un proceso constante ya que vivimos en un mundo
de fluctuaciones e incertidumbre, y hay que estar preparados.
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CAPiTULO 1. PROYECTO DE INVESTIGACION

1.1. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Decidimos realizar este proyecto para solucionar la problematica que tiene
“Plasticos y Juguetes Castillo” con referencia a las bajas ventas en su linea de
juguetes, situacién comentada por el Sr. Roberto Castillo, duefic de la
empresa.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa "Plasticos y Juguetes Castillo” tiene una administracién orientada
hacia la produccibn y no a la mercadotecnia ', lo que significa el
desconocimiento de las necesidades del cliente, ademds de que produce
juguetes sin considerar la demanda y el volumen de recursos para fabricar;
trayendo como consecuencia, una disminucién en las ventas y una menor
participacién en el mercado.

1.3. DELIMITACION DEL CAMPO DE LA INVESTIGACION

Nuestra investigacién se realizard en el Distrito Federal porque es ahi donde
estd ubicada la empresa y los puntos de venta mas importantes de la linea de
juguetes. Ademas de que tiene una poblacion infantil de aproximadamente
764,094 nifios?, que conforman el mercado actual de los juguetes de pldstico
para nifios entre 3 y 9 afios en el D.F.

Contaremos con informacién proporcionada por los integrantes de la empresa,
del INEGI, [a Secretaria de Economia, la competencia directa, los clientes
mavyoristas y los consumidores finales.

* La orientacién a la produccién se enfoca en las capacidades internas de la empresa y no en los deseos y
necesidades del consumidor; mientras que, la orientacidn a la mercadotecnia es la idea de que 1a razén de
ser de una empresa es la satisfactién de las necesidades y deseos dei diente, al mismo tiempo gue se
cumplen los objetivos de la empresa.

Zhttp://www.inegi.gob.mx, dfras al 14 de febrero de 2000.
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i.4. OBJETIVOS
1.4.1.0bjetivo General

Establecer una metodologia para crear una planeacion estratégica en
mercadotecnia que contribuya a que “Plasticos y Juguetes Castillo” tenga una
orientacidén a la mercadotecnia. Como no es una problematica exclusiva de
“Plasticos y Juguetes Castillo”, proponemos este trabajo como referencia para
otras pequefias empresas productoras de juguetes de plastico para que
analicen su entorno y establezcan planes que se refiejen en el desarrolio y
crecimiento de su empresa, teniendo como punto de partida la mercadotecnia.

1.4.2.0bjetivos Especificos

1) Conocer la historia y la situacion actual de la empresa.

2) Realizar un diagnéstico del area de ventas.

3) Aplicar una Investigacion de mercados.

4) Desarrollar el marco tebrico gue serd la base para solucionar la
problematica.

5) Disefiar el modelo de planeacidn estratégica en mercadotecnia que
ayude a la empresa a ser més eficiente.

1.5. HIPOTESIS

Si creamos una Planeacién estratégica en mercadotecnia para “Plasticos y
Juguetes Castillo” encontraremos los elementos que le permitan tener una
orientacion a la mercadotecnia, asi como las acciones necesarias para
incrementar sus ventas y lograr una mayor participacién en el mercado.

1.6. TIPO DE INVESTIGACION

Para solucionar la problematica, primero realizaremos una “investigacién
descriptiva” para conocer el funcionamiento de “Plasticos y Juguetes Castilio”;
en segundo término efectuaremos un “diagnostico del drea de ventas”, con el
fin de evaluarla y una investigaciéon de mercados para conocer la aceptacion
de los clientes.




Planeacicn estratégica en mercadotecnis

1.7, ESTRATEGIA PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

Para realizar la planeacion estratégica en el area de Mercadotecnia de
“Plasticos y Juguetes Castillo” y dar a conocer los elementos necesarios para el
desarrollo de un modelo de planeacion de mercadotecnia en otra pequefia o
mediana empresa, con el mismo giro, emplearemos las siguientes fuentes de
informacion:

a) Datos primarios

»

Entrevistas. Se realizaran al personal de la empresa para obtener,
corrcborar o ampliar la informacién obtenida de los registros
internos; asi como a los clientes mayoristas para conocer su opinion
de los juguetes que fabrica la empresa.

Competencia directa. Analizaremos los juguetes similares que se
ofrecen en las tiendas donde se venden los productos de la empresa.
Competencia indirecta. Conoceremos los juguetes similares que se
venden en tiendas de autoservicio donde pueden acudir los
consumidores finales.

Investigacion de mercados. Realizaremos una investigacion para
conocer la aceptacién de los juguetes por parte de los clientes. '

b) Datos secundarios

Registros intermos de la empresa: realizaremos, analizaremos vy
evaluaremos la cartera de proveedores, los clientes mayoristas, los
registros financieros, los registros de costos y los flujos de efectivo,
las notas de remision, etc.

Investigacién Documental. Haremos una recopilacién de todos los
documentos escritos concernientes a los factores de estudio, para su
andlisis y uso posterior.
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CAPITULO 2. LA EMPRESA

En este capitulo se daran a conocer puntos importantes para entender los
origenes y transformaciones de la empresa a lo largo del tiempo, la vision que
tiene a largo plazo, las actividades que efectla, los productos que vende y sus
clientes, con la finalidad de comprender la situacién actual y los objetivos que
pretende alcanzar.

2.1. ANTECEDENTES

La idea original de fabricar articulos de plastico surgi6 del padre del Sr.
Roberto Castillo, quien inicia su negocio y es ayudado por sus hijos, esta
actividad resulté ser muy rentable pero tiempo después sufren una crisis
econdmica y es necesario cerrarlo. Es asi como el Sr. Roberto Castillo aprendio
el negocio de la transformacién del plastico.

Después del fracaso del negocio de su padre, el Sr. Roberto Castillo se dedica
a vender ldminas de fibra de vidrio en un tianguis, al estar en estas
circunstancias nota que podria hacer algo mejor para obtener mayores
ingresos; en 1989 cuando el Sr. Roberto Castillo encuentra un embudo de
pldstico que desde su punto de vista podria tener mejores caracteristicas y un
precio menor, entonces construye una maquina para producirlos y sale a
venderlos por toda la ciudad, lo que le abre las puertas al negocio de la
transformacion del plastico.

La estrategia que utilizd para su negocio fue la de desarrollo de productos, ya
que el embudo era un producto existente pero fue mejorado. Con esta
iniciativa el Sr. Roberto Castilio obtiene los ingresos necesarios para mantener
a su familia pero no se conforma con fabricar un solo producto sino que quiere
producir mas, entonces recuerda que su padre vendié parte de la maquinaria y
moldes de juguetes a una persona que en ese momento no los utilizaba, lo
busca para negociar con él y comprarselos; obteniendo un precio accesible por
dos maquinas de soplado, un molino y dos moldes de juguetes (el de una
pelota y un pino para fabricar Boliches); con esto el Sr. Roberto Castillo define
su giro y el negocio se transforma en la empresa familiar “Plasticos y Juguetes
Castillo”.

La busqueda de clientes fue por medio de visitas de negocio en negocio lo cual
resulté dificil pero efectivo, obteniendo clientes en el Centro de la Ciudad de
México y luego en el Interior de la Republica (Guadalajara, Monterrey, Morelia,
Guerrero, Puebla, Oaxaca y Veracruz).

Mientras que la empresa fue creciendo se tomaron decisiones positivas y
negativas, las primeras fueron ponerle nombre a la empresa, contratar a
personal externo para satisfacer las necesidades de produccidén y comenzar a
regularizarla en aspectos legales, que en un principio no se habfan
contemplado.
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Las decisiones negativas se reflejaron en la pérdida de clientes del Interior de
la Repuiblica por falta de seguimiento, pero el efecto fue minimizado a través
de la estrategia de diversificacién que adopté la empresa para utilizar
eficientemente sus recursos: el material de desperdicio se triturd para que
fuera vendido a empresas que requirieran plastico reciclado y ofrecié el
servicio de maquilado para aprovechar la capacidad de la maquinaria.

2.2. MISION Y VISION®
MISION

Fabricar embudos y juguetes de plastico, utilizando tecnologia basica, cuyos
disefios sean atractivos y de utilidad para quienes los requieran, mediante una
adecuada distribucién en tiendas mayoristas del centro de la Ciudad de
México, buscando la permanencia en el mercado para obtener utilidades que
contribuyan a la estabilidad econbmica de los miembros de la empresa,
comprometiéndolos con el trabajo fuerte y constante.

VISION

Permanecer en el mercado, siendo una empresa comprometida con precios
bajos y productos atractivos que sean de utilidad para aquellos que los
necesiten.

2.3. OBJETIVOS *
La-empresa solo-tiene-objetives a-corto-plazo:

Lograr mayores ventas.

Llevar un seguimiénto de los clientes actuales del D.F.
Recuperar a los clientes del Interior de la Repdblica.
Pagar las deudas.

Seguir produciendo para vender.

* Datos obtenidos de la entrevista realizada al Sr. Roberto Castilio ef dia 19 de febrero del 2005. Véase
Apéndice t, Ficha 1

“ Datos obtenidos de la entrevista realizada al Sr. Roberto Castiflo el dia 19 de febrero del 2005.. Véase
Apéndice 1, Ficha 2
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2.4. ORGANIGRAMA

“piasticos y Juguetes Castillo” se conforma de tres funciones bdsicas® las
cuales son Administracion General, Ventas y Produccién:

Lz Administracién General se encarga de elegir al proveedor que le
proporciona mejores beneficios, contactar a los proveedores para suministrar
insumos al drea de produccion, realizar las compras, pagar salarios y pagar las
deudas derivadas de la operacién de la empresa (luz, agua, teléfono, predial,
mantenimiento a maquinaria, etc.).

El Area de Produccién se comporta como un taller cuyo Unico objetivo es
producir los articulos solicitados, quitarles ias rebabas y empaquetarlos.

Administracion

General
Cantabilidad
] 1
Produccion Ventas
; F_—_—J'—"l
I 1 ]
Manufactura Acabado Empaque v Distribucion Comercializacidn
etiquetado

Figura 1. Organigrama Funcionat de “Pidsticos y luguetes Castillo”.

¥ Datos obtenidos de ia entrevista realizada al Sr. Roberto Castillo €l dia 19 de febrero del 2005 y de las
visitas realizacas a ia empresa. el dia 26 de febrero del 2005. Véase Apéndice 1, Ficha 3y 4
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Mientras que la estructura y funcionamiento de Ventas se conforma por [as
funciones de distribucién y comerdializacién, como se puede ver 2

continuacion:

I ]
1 Distribucién HComercializaciéni

Figura 2. Estructura del Area de Ventas.

La distribucién consiste en llevar los productos de la empresa a los clientes
mayoristas y para ello se tienen las siguientes politicas: ®

> Verificar la cantidad de los productos requeridos en ia nota de
remisidn, antes de hacer la entrega.

» La mercancia debe ser entregada unicamente por el responsable
del drea de ventas o de la administracién general de la empresa.

» Entregar los pedidos solicitados en las fechas establecidas.

Ademas se tienen registros como las notas de remision que son solicitadas por
algunos clientes. Por otra parte, la comercializacidn consiste solo en la
implementacion de las siguientes tacticas:

» Fijacién de precios con base en los precios de la competencia.
» Pagos en efectivo.

2.5. UBICACION DE LA EMPRESA

La empresa se localiza en la calle Marcos Lopez Jiménez, Manzana 148 Lote 5-
C, Col. Ampliacién Santa Martha Acatitla, Del. Iztapalapa. Esta ubicacién le
permite a la empresa tener bajos costos en la mano de obra y en la
transportacion de la materia prima que consume, ya que todos sus
proveedores estan en colonias aledafias; ademds el personal que se contrata
para el mantenimiento de la maquinaria se ubica en la misma zona.

* Las politicas de distribuddn no estdn plasmadas en un documento pero de acuerdo con entrevistas al Sr.
Castillo, & dia 26 de febrer del 2005, se Hevan 3 cabo. Viéase Apéndice 1, Fitha 4
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2.6. IMAGEN CORPORATIVA

La empresa tiene el nombre de “Plasticos y Juguetes Castillo”, haciendo asi
referencia al giro comercial que tiene, este nombre es empleado para aspectos
legales vy fiscales, ya que para uso comercial se utiliza para dar a conocer el
producto “Mis piezas magicas”, en el que se muestra el logo, nombre y
direccién de la empresa.

Figura 3. Logo de la empresa.

“Plasticos y Juguetes Castillo” se da a conocer con sus clientes mayoristas por
medio de tarjetas de presentacidén las cuales tienen el nombre de la empresa,
sin el logo.

PLASTICOS Y ) GUETES
“CASTILLO”

MARCOS LOPEZ JIMENEZ WE, WBLY, 5L
COL AMPLIACION STA. IRTHA ACATITLA TEL. 57-73-88-04

DEL. ETAPALAPA, C.P. 18D MEXICO, O.F. CEL. 044-53-13.03-85.45

Figura 4. Tarjetas de presentacion,

2.7. INVESTIGACION Y DESARROLLO

Norma Castillo Campos y €l Sr. Roberto Castillo llevan a cabo cbservaciones
de los productos gque son vendidos en los locales de sus clientes mayoristas,
poniendo atencidn en los juguetes mas demandados, qué innovaciones tienen
y qué posibilidades existen para que la empresa los elabore de igual manera y
a un precio de venta inferior, o que los fabrigue con una diferenciacién en
presentacién pero a un precio superior.

10
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2.8. INSTALACIONES DE PRODUCCION

Cuenta con 3 maguinas de soplade y 1 maquine de inyecci6n de pidstico, 1
molino, 1 cortadora vy los moldes necesarios para la fabricacién de cada

juguete.

Maquina de soplado

Toiva
Rueda
o Motor
Base oo
Campana ~= Centro
Molde
- Prensa

Figura 5. Maquina de soplado.

La maquina de soplado se utiliza cuando estd a 300°C
Se producen aproximadamente 50 piezas por hora.

1%




Planeacion estratégica en mercadotecnia

Maquina de inyeccién

Area de

molde .| MAQUINA DE INVECCION /

Area de
salida de los
juguetes

Figura 6. Mdquina de inyeccién, .

Maquina automatizada que produce una gran cantidad de
productos (fo que produce un trabajador en un dia lo produce la
maquina en una hora) con alta calidad sin requerir de la ayuda

de los empleados.

Molinc

Contenedor

Motor
o= Cuschilla

Caibn
Figu 7. a‘qinad plaéo,

Se puede moler de 90 a 100 Kg. de plastico en una
hora.

12
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—~Rueda y banda

Tapa
Sierra

Base
~ Polea

Motor

Figura 8. Cortadora

Se trituran 130 Kg. en 3 horas.

13
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2.9. ACTIVIDADES PRODUCTIVAS

La produccién esta basada en las siguientes técnicas de fabricacion de
juguetes de plastico: soplado e inyeccion. El Sefior Roberto Castillo ordena
qué y cuanto producir, para ello se basa en los pedidos que tiene, y decide
cémo fabricar determinado juguete (por soplado o inyeccion de plastico).

El proceso productivo de los productos de soplado’ es de la siguiente manera:

O » A
0. de A R o
A DAD o
G4aq
1 Recibir la orden de produccién X
2 [Tomar la materia prima para la X
fabricacion
3 Calentar la maguina sopladora X
Dar un previo enfriamento al
4 X
molde
5 iColocar el molde correspondiente x
n la sopladora
Revolver el plastico previamente
6 ; 3 X
molido con los pigmentos
gregar material molido a la
7 X
opladora
Dejar caer el plastico derretido
8 X
(churro)
9 ICerrar la prensa de la sopladora X
Utilizar el compresor e introducir
10 A X
ire al molde
11 [Quitar el aire X
12 IAbrir |a prensa X
13 [Sacar la pieza X
14 IColocar en la mesa la pieza X
Esperar a que se enfrié durante
15 . . X
icinco minutos
16 ISuajar la pieza X
17 Dar acabado a la pieza X
18 Lievar las piezas al almacén X
19 Revisar el acabado de la pieza X
20 Ensamblar las piezas X
20 Empacar articulo terminado X
21 IAlmacenar X
FIN DEL PROCEDIMIENTO

Tabla 1. Proceso productivo en la maquina de soplado.

7 Datos obtenidos de una visita realizada al drea de produccion el dia 13 de marzo del 2005,

14
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El proceso productivo de los productos de inyeccion de pla’sticaB es de la
siguiente manera:

1 Recibir la orden de produccién
2 [Tomar la materia prima para X
la fabricacién
3 Colocar el molde
correspondiente
4 [Encender la maquinal
jsopladora
5 Esperar a que la maquina se X
caliente
Revolver el pldstico molido
con los pigmentos
Agregar material molido
8 Programar la maquina y que
comience la produccion
9 Esperar a que salgan las X
piezas
9.1 Si salen mal las piezas X
reprogramar
9.2 ISt salen bien las piezas X
- continuar con el proceso
10 Dejar enfriar las piezas X
11 Llevar las piezas a una mesa
12 Dar el acabado a ias piezas
que lo necesiten
13 Llevar al aimacén las piezas
14 Formar los juegos de juguetes
15 Empaquetar v etiquetar los
rticulos
16  |Almacenar X
FIN DEL PROCEDIMIENTO

2.10. ACTIVIDADES FINANCIERAS

Tabla 2. Proceso productivo en la maguina de inyeccidn.

La empresa realiza sus declaraciones fiscales a través de un contador externo,
sin embargo no tiene un control exacto de sus ingresos y egresos.

® Datos obtenides de una visita realizada al drea de produccion el dia 13 de marzo det 2005,

15
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2.11. ACTIVIDADES DE RECURSOS HUMANOS

El duefo de la empresa, Roberto Castillo, ejerce un poder centralizado en
todas las decisiones sin pedir consejo a su equipo de trabajo. Ademas es un
lider paternalista, siendo enérgico con los trabajadores pero accesible ante sus
problemdtica, y estd al pendiente de todo lo relacionado a produccién, ventas
y administraciéon general.

Personal Interno de la empresa

Puesto™® Plazas Descripcion de actividades *¢

Administracion |Gerente 1. Buscar a los proveedores
General General 2. Contactar al proveedor que ofrezca
mayores beneficios y realizar la compra de
los insumos necesarios para la empresa.

3. Contratar e inducir al puesto a los
trabajadores.

4. Efectuar el pago de los salarios de los
trabajadores de la empresa.

5. Pagar las deudas derivadas de la
operacion de la empresa (luz, agua,
teléfono, etc.).

6. Determinar la cantidad de produccion y el
tipo de produccion (soplado o inyeccion de
plastico).

7. Determinar los precios de los productos.
Produccion Cortador 1 1. Cortar el plastico de segunda mano {que
viene en forma de |Aminas) en trozos que se
puedan moler en el molino.

2. Junto con el molinero realizar las
actividades 17 a 21 del proceso de
produccién de productos de soplado y las
actividades 11 a 16 del proceso de
produccién de la maquina de inyeccidn.
Molinero i 1. Triturar los trozos de plastico de segunda
mano.

2. Revolver el plastico (ya sea virgen o de
segunda) con los pigmentos.

3. Junto con el cortador realizar las
actividades 17 a 21 del proceso de
produccién de productes de soplado.
Maquilador 2 1. Llevar a cabo el proceso de produccion de
productos de soplado (Actividades 1 a 16) e
inyeccion de plastico (Actividades 1a 10) y
las actividades 11 a 16 del proceso de
produccidn de la maquina de inyeccion.
Ayudante 1 1. Limpiar la zona de trabajo.

? Datos obtenidos de Ia entrevista realizada al Sr. Roberto Castillo el dia 26 de febrero del 2005. Véase
Apéndice 1, Ficha3 vy 4

18 patos obtenldos de las visitas realizadas a la empresa, el dia 13 de marzo del 2005.
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Personal Interno de la empresa

Area’® i Puesto'® Piazas Descripcion de actividades *°

; f
general 2. Ayudar a empaquetar y etiquetar los
productos de la empresa.
3. Transportar la mercancia del almacén a la

camioneta,
Ventas Encargada de i 1. Surtir y entregar los pedidos a los
ventas clientes mayoristas.

2. Realizar la venta de los articulos de la
empresa, de forma personal, con los
diferentes clientes mayoristas. Asi como
efectuar el cobro de los mismos.

3. Atender las Hamadas de los clientes
mayoristas.

4. Contactar a los clientes mayoristas para
acordar pedidos, cuando sea necesario.

5. Observar qué juguetes se venden en las
tiendas de sus clientes mayoristas y cudles
podria mejorar y fabricar la empresa.

6. Determinar junto con el Administrador los
precios de los productos.

Tabla 3. Perscnal Interno de “Plasticos y Juguetes Castillo”.

Personal externao de la empresa

Puesto Plazas Descripcion de actividades

Contabilidad Contador 1. Llevar a cabo las obligaciones fiscales
Pago por de la empresa
honorarics

Tabla 4. Personal externo de “Pldsticos y Juguetes Castillo”,

Los horarios de trabajo son de lunes a viernes de 8:00 a 18:00 hrs. y sabados
de 8:00 a 15:00 hrs., con una tolerancia de 10 minutos, y los salarios que
perciben van de los $600.00 a los $1,200.00 semanales. Existe constante
tiempo extra, dado que no planean la produccién necesaria para satisfacer sus
ventas, 0 en caso contrario se contrata personal temporal con la finalidad de
cumplir con los niveles de produccidn necesarios para surtir los pedidos de los
clientes.
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2.12.

PRINCIPALES PROBLEMATICAS DE MERCADOTECNIA

De acuerdo a las entrevistas sostenidas con el Sr. Roberto Castillo y las vistas
realizadas a la empresa para conocer su funcionamiento, el drea de ventas
enfrenta las siguientes problematicas:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

7)
8)

Lleva a cabo una planeacién reactiva.

Produce juguetes sin saber si serd demandado por sus clientes
mayoristas, |0 que representa un riesgo porque no sabe si recuperara la
inversion hecha.

La mayor parte de los juguetes son vendidos en lugares que no son
jugueterias.

Los gastos indirectos de produccién son mayores a los costos de
produccién.

En la fijacibn de precios solo se consideran los costos directos de
produccidn (materia prima y mano de obra).

Falta de control de los egresos e ingresos y de seguimiento para saber
si los clientes requieren mds mercancla, ya que esperan su llamada
para surtir mas juguetes.

Mala calidad en los productos.

El 80% de los juguetes de Ia empresa manejan la misma etigueta de la
competencia por 1o que el consumidor final no los identifica.

2.13. CARTERA ACTUAL

2.13.1. Linea de productos

La mezcla de productos de “Plésticos y Juguetes Castillo” consta de cuatro
lineas:

1) Articulos para la industria.
Dentro de esta linea se encuentra como Unico producto el embudo en
diferentes presentaciones que a continuacién se mencionan:

* » & 0 @

Embudo con extensién corta

Embudo con extension larga

Embudo con extensién larga y flexibie
Embudo con extensién curva
Miniembudao

En color azul, rojo, amarillo y negro.

2) Triturado.
Consiste en moler el plastico transformado vy lo vende a otros productores que
lo requieran.

18
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3) Magquilado.
Es un servicio donde la empresa se ofrece a fabricar productos para otra
empresa, siempre y cuando el molde lo preste el interesado.

4) Juguetes.
Los juguetes que se manejan son:

Boliche grande y chico.
Regadera.

Bat.

Juego de té.

Mis piezas madgicas.

2.13.2. Participacion en costos y utilidades

De acuerdo a la entrevista realizada el 19 de marze de 2005 se obtuvo la
siguiente informacién:

Participaciéon porcentual
Linea de productos {%)

Utitidades
I

| Articulos para la industria

| Jugueteria | 50 Ii 15 |
[Magquilado — 10 [ 10 |
| Triturado [l 10 i 10 ]
| TOTAL il 100 I 100 |

Tabla 5. Relacidn costos-utilidades por linea de productos.

Relacién costos-utilidades por linea de productos

[ 3 ]
L= =1

o
(==

Porcentaje
L3
<

B

s
<

S

Articulos para b Juguetera Maquilado Triturado

o

industria iu Costos
Linea de productos {8 Utlidades|

Gréfica 1. Relacidn costos-utilidades por linea de productos.

1 patos obtentidos de fa entrevista realizada al Sr. Roberto Castillo el dia 19 de marzo del 2005. Véase
Apéndice 1, Ficha 5.
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2.14. JUGUETES

2.14.1. Cartera de juguetes

BAT

Juego compuesto por 2 bats de colores diferentes,
estos pueden ser verde, azul, amarillo, naranja o
rojo y dos pelotas negras.

Recomendado para de nifios de 4 a 9 afos de
edad.

Cada Bat tiene las siguientes medidas:
« Largo: 37 cm.

« Didmetro inferior: 2.5 cm.
Figura 9. Bat * Didmetro superior: 4 cm.

Mientras que la pelota tiene un didmetro de 7 cm aproximadamente
El producto final tiene un peso aproximado de 100 grs.

Consta de una etiqueta que es un cartoncillo estampado, igual a los de la
competencia, que incluye la indicacién de que el producto estd hecho en
México, que es para nifios de 4 a 9 afios de edad y que es reciclable.

El empague consiste en una bolsa de hule cristal, la cual se cierra con la
etiqueta del producto.

BOLICHE

Es un juego en dos presentaciones cuya Unica variante
es el tamafio de los pinos y bolas. Estd compuesto por
10 pinos de plédstico en diferentes colores (amarillo,
azul, naranja, rojo, violeta y verde) con dos pelotas de
plastico negras.

Recomendado para nifios de 3 a 8 afios de edad.

Las medidas del Boliche grande son:

BOLICHE GRANDE
e Largo: 21 cm. Y BOLICHE CHICO
» Diametro inferior 4.5 cm. -
s Didmetro 2.5 cm. Figura 10. Boliche

« Bolo: 13 cm de diametro.

o
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Boliche chico:

s Largo: 14 cm,

¢ Diametro inferior 2.5 cm.
+ Diametro 1.5 cm,

* Bolo: 7 cm. de didmetro.

El peso aproximado del Boliche chico es de 150 grs. y del Boliche grande es de
350 grs.

Consta de una etiqueta que es un cartoncillo estampado, igual al de la
competencia, que incluye la indicacién de que el productc esta hecho en
México y que el juguete es reciclable.

El empaque es una red blanca, la cual se cierra con la etiqueta del producto.

JUEGO DE TE

__(Este es el tnico juguete que se fabrica con la maquina de inyeccién.)

Contiene wuna jarra, cuatro vasos de colores
diferentes, 4 platos y dos cucharas del mismo color.
| Los colores empleados pueden ser amarillo, azul, rojo
i v verde.

[ Producto recomendado para nifias de 3 a 9 afios de
edad.

JYEGO DETE

B E! producto final tiene un peso aproximado de 50 grs.
Figura 11. Juego de té

Las medidas de la jarra:
Largo: 11 cm.
Diametro: 7 cm.

Las medidas de los vasos son:

Largo 6 cm.

Didmetro: 2.5 cm.

Mientras que los platos tienen un diametro de 8 cm.

Ademds, consta de una etiqueta que es un cartoncillo estampado, igual al de
la competencia, que incluye la indicacién de que el producto estd hecho en
México y que el juguete es reciclable.

El producto se empaca en bolsas de hule cristal y se cierra con la etiqueta.
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Tiene capacidad para
medio litro y cuenta con
dos vistas, de un lado
i} tiene una flor y del otro la
REGADERA CON R figura de una rana.

Figura 12a. Regadera con vista frontal. Figura 12b. Regadera con ista
Pasterior.

Se presenta en 5 colores diferentes: amarillo, azul, naranja, rojo y verde.
Recomendado para la diversion de nifias de 4 a 9 afios de edad. El producto
final tiene un peso aproximado de 100 grs. No tiene etiqueta y se empaca en
bolsas de plastico.

M1 EZA M A

El nombre comercial del producto es Mis piezas
magicas y es un juego compuesto por 36 o 12
piezas de plastico idénticas, las cuales se pueden
ensamblar para crear un sinnimero de figuras y
que solo requieren de la imaginacion del nifio, tales
como camaras fotograficas, casas, dados, pistolas,
E camionetas, cubos, camas, castillos, etc. Producto
LTI I A 'ccomendado para desarrollar las habilidades
mLrTenaamR. psicomotoras de los nifios de 3 a 9 afios de edad.

Figura 13.
Mis piezas Mdgicas.

Cada pieza tiene un tamafio de 7.5 X 7.5 X 1.3 cm. (an/al/prof) y son de color
amarillo, azul, naranja, rojo, rosa y verde. La textura de cada ficha es lisa, con
acabados redondeados. La presentacion de 12 piezas tiene un peso
aproximado de 150 grs. y la de 36 piezas pesa 500 grs.

La etiqueta de producto es un cartoncillo estampado, que incluye:

Nombre det producto,

NUmero de piezas,

Recomendaciones de uso y

Nombre, direccién y teléfono de la empresa.

,» & 2 »

El empaque consiste en una bolsa de plastico hule cristal, y se cierra con la
etiqueta del producto. Ademas, tiene un instructivo en blanco y negro que
indica las recomendaciones de uso, edad recomendada, y sugerencias para
disefiar diversas figuras.
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Figura 14. Instructivo de “Mis piezas mégicas”.

2.14.2, Precios de venta

Los precios de cada juguete se muestran a continuacion:

Precio en

Precio en
pesos {S5)

dblares N
(10.90 dis.)*?

, %] 3.50 0.32
! Bohche chico 200 | 0.36
Boix:he rande 1200 | 110 |
Juegodeté i 550 650 |
[Mis piezas magicas de 12 piezas || 1400 | 128 |
[ Mis piezas magicas de 36 piezas || 2000 [ 183 |
|CRegadera | r@adem I 500 || 0.46___|

Tabla 6. Precios de venta de los juguetes.

Producto

Se realizd un comparativo de los precios contra el délar con la finalidad de
darle vigencia a nuestro trabajo ya gue si existe un incremento o decremento
en el valor del délar, éste se vera reflejado en el precio del petrdleo, por
consiguiente del plastico y esto ocasionard movimientos en los costos de los
juguetes de la empresa.

** £l Financlero (México, D.F.), 8 de junio de 2005. Secti6n Finanzas.
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2.14.3. Participacién en las utilidades por cada juguete

Participacion
Linea de Juguetes porcentual (%)

[TrRabicionates | o1 |
[ Boliche grande | 24 |
[ Boliche chico ] 10 |
| Regadera il 33 |
{ Bat i 22 1
[TJuego de té Il 2 ]
[ piDACTICOS | 9

! Mis piezas magicas { 9 - _J
[TOTAL | 100 ]

Tabla 7. Relacidn porcentual de las utilidades de los juguetes.

Los datos anteriores se obtuvieron de una entrevista realizada el dia 19 de
marzo de 2005 al Sr. Roberto Castillo.*®

Wikidades por juguete
£ Mis plezas
] de té négtcas
J e % © Boliche grande
- 24%
O Bat
22%
0 Boliche chico
10%

& Regadera
33%

Grafica 2. Relacién porcentual de las utilidades de los juguetes,

** Datos obtenidos de la entrevista realizada al Sr. Roberto Castilio el dia 19 de marzo del 2005. Véase
Apéndice 1, Ficha 5
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2.15. SUS CLIENTES

Sus clientes directos son mayoristas de la zona Centro de la Ciudad de México.

Cliente

Direccidn

Productos que
compra
T ——

l Casa Lussy l

Col. Merced Balbuena

‘Carlos 5522 9865 || Jests Maria #164-A, Col. || Mis piezas
Linares Centro magicas
[Casa Islas | 5542 6989 || Roldén #105-B, Col. Centro Mis piezas
magicas
I Regadera
Ricardo 5522 9477 || Roldan #111-A, Col. Centro Mis piezas
Gutiérrez mégicas
_ [ Boliche
Enrique ] 5542 9026 || Repiblica de Colombia Mis piezas
Niguez #37, Col. Centro magicas
Vicente 5522 0170 || Roldan #130, Col. Centro Mis piezas
Garcia _ magicas
Fidel 5702 0997 || Repiiblica de Colombia Boliche
Herndndez #40, Col, Centro ——
Mis piezas
magicas
| Bat __[
Rafael 044 55 1144 0429 || Roldan #123, Col. Centro Boliche
Rodriguez
Articulos "La 5522 4440 “ Roldan #121 Mis plezas
Estrelia” Col. Centro magicas
Jugueteria 5764 0459 || Juan Cuamatzin Todos
YEYE # 25
Jugueteria 5704 1059 || Repiblica de Colombia # Todos
VICK 61 Col. Cenire
Novedades 5702 7680 }| Republica de Colombia # Todos —]
Paty 94 Col. Cenirg
Comercializa- $522 7823 || Roldan#109-D,EF,G, Regadera
dora Col.Centro
Chrisalim,
S.A. de C.V.
[r——————
Abastecedora 5522 9477 || Rolddn #111-A, Col. Centro Regadera
Arilsa 5.A de
c.V
5768 3162 {{ Juan Cuamatzin #17-D, Regadera !

[ Boliche i

Tabla 8. Clientes mayoristas.
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2.16. SUS PROVEEDORES

Insumo Proveedor Unidad de Costo
medida (S)

Plastico virgen Cuenta con un Gnico Kg. 19 20
(Polietileno de alta proveedor de plastico

densidad rigido de virgen que es la

inyeccidn 60120M) Distribuidora Arti Plastic

con domicilio en Topacio
No. 22-A esquina
| Carretones, Col. Centro.

Pldstico de Segunda Cuenta con un Gnico Kg. 10.00
(Polietileno de alta proveedor que es la
densidad rigido de soplado || Distribuidora Arti Plastic.
60003)
Polietileno rigido de I Cuenta con un tinico Kg. 6.00
soplado proveedor que es la

Distribuidora Arti Plastic. | .

———y | —

Pigmentos Pigmentos "Don Pedro”
e Fiuorescentes: Ubicado en Av. Pantitlan
Rosa, anaranjado y verde esquina Av. Carmelo Kg. 100.00

Pérez, Cd. Mezahualcdyoti
= Amarillo y Rojo

50.00
« Azul
60.00

Cinta adhesiva negra ‘ Tlapalerias Diversas Pieza 8.00
Bolsas de plastico Diversos locales del

Centro (Colonia Merced)
= Grande Kg. 28.00
» Chica 18.50
Red Diversos locales del Kg. 52.00

Centro {Colonia Merced)
Etiquetas Pigmentos "Don Pedro” Pieza 0.165
Grapas Papelerias Diversas Caja 22.00

Tabla 9. Proveedares.
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CAPITULO 3. DIAGNOSTICO DEL AREA DE VENTAS

Después de conocer la situacién que presenta “Plasticos y Juguetes Castilio” se
realizara un diagndstico para evaluar al area de ventas, con el fin de conocer
su desempefio.

Para ello se realizara una Auditoria Administrativa, la cual nos proveera de una
evaluacién objetiva, imparcial y competente de las actividades administrativas
que se realizan, y asi reorientar los esfuerzos del drea de ventas hacia planes y
objetivos en constante cambio.

Para efectos de este trabajo se utilizard la Metodologia de Auditoria
Administrativa propuesta por el Banco de México (Andlisis Factorial) y la escala
de evaluacién de José Antonio Fernandez Arena:™*

1. Definir la planeacién, el propésito de la investigacion, las fases, el
volumen del trabajo y los medios de investigacidn solicitando
autorizacion,

2. Definir las dreas y factores de estudio, gue se van a ponderar segin el
grado de importancia:

Ponderacion
real (%)

Puntuacion
esperada

Factor de
estudio

TOTAL

Tabla 10. Ponderacién de los facteres de estudio.

Los factores de estudic pueden ser: medic ambiente, politica y
direccién, productos y procesos, financiamiento, medios de produccidn,
fuerza de trabajo, suministros, actividad productiva, mercadeo,
contabilidad y estadistica.'®

M Cada empresa determinard su propla metodologia de acuerdo a sus necesidades,

15 B} Banco de México asigné un cumplimlento 6ptime a cada factor de estudio, para conocerlos revisar
libro "La Auditoria Administrativa” de josé Antonio Ferndndez Arena.
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3. Cambiar los hallazgos para diagnosticar cada factor de estudio, para lo
cual se asignara una puntuacién ideal a cada factor y de acuerdo a los
resultados se hard una evaluacién para asignar la puntuacién real. La
escala de evaluacién serd la siguiente:

Cumplimiento

Apreciacion

(%)
90-100 5 Excelente
80-82 4 Muy bien
60-79 3 Bien
40-59 2 Regular
20-39 1 Mal
0-19 0 Muy mal

Tabla 11. Puntuacién y evaluacidon de los factores de estudio.
4. Finalmente se elaborard el diagnéstico y se tomaran las decisiones
necesarias para corregir y mejorar la situacién del drea de ventas.

A continuacién presentaremos los puntos que se aplicaron para la Auditoria
Administrativa en el drea de ventas de “Plasticos y Juguetes Castillo™

3.1. Objetivos de la auditoria administrativa

3.1.1. General

Detectar las anomalias en el drea de ventas de “Plasticos y Juguetes Castillo”
para poder establecer correcciones y mejoras en beneficio de toda la empresa.

3.1.2. Especificos

1) Conocer el desempefic del drea de ventas.

2) Proporcionar al drea de ventas los elementos necesarios para mejorar su
eficiencia.

3.2. Definicidn del area de estudio

El Area de Ventas.

3.3. Medios de investigaciion e informacion

Se realizardn visitas al drea de ventas para observar su funcionamiento y se

aplicardn cuestionarios al personal para saber cdmo trabajan y conocer la
eficiencia de esta drea.
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3.4. Definicion de los factores 6

YT —
Fuerza de trabajo : 5
Mercadeo T r—_ 30 |
[ tora. || 20 | 100

Tabla 12, Factores de estudio y ponderacién.

El medio ambiente es el conjunto de influencias externas que actan sobre la
operacién de la empresa o drea.

La politica v direccién es la orientacién y el manejo de la empresa mediante la
direccién y vigilancia de sus actividades.

La fuerza de trabajo se refiere al personal ocupado por la empresa.

El mercadeo consiste en la orientacién y manejo de @ venta y de la
distribucién de los productos

3.5. Criterios de evaluacion
El cumplimiento éptimo de cada factor de estudio es el siguiente:

Medic ambiente. Poseer la informacién pertinente acerca del desarrolio y
situacion de las condiciones fisicas, econdémicas, politicas y sociales que atafien
a su operacion.

Politica_y_direccion. Conocer si la administracién: 1) establecié una politica
equilibrada que involucra el campo de accién, su justificacién, los medios y los
obietivos gue persigue; 2) instituye y opera una organizacion coordinada vy
eficiente; y 3} mantiene ésta ltima bajo una vigilancia conveniente.

Fuerza de trabajo. Tiene una politica consciente en las relaciones con el
personal, organizar y mantener en operaciéon una estructura equilibrada, una
fuerza de trabajo adecuada para la 6ptima utilizacién de los recursos.

Mercadeo. Realizé operaciones de venta en cantidades, precios, plazos y
condiciones adecuados a las necesidades de Ia negociacién, y hace uso de la

¥ Los factores y subfactores de estudio y su ponderacién se determinan de acuerdo a las caracteristicas
proplas de cada empresa
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investigacion de mercados con objeto de mejorar sus actividades de
promocion,

3.6. Haillazgos encontrados*’

Medio ambiente
s En 'el érea de ventas se toman decisiones sin considerar los factores
politicos, econdmicos y sociales que la rodean.

Politica y direccién

» Existe una administracion orientada a la produccién inefectiva, es decir,
produce una gran cantidad de juguetes que posteriormente no puede
ubicar en lugares de venta correctos, ni tampoco establecer el precio
adecuado.

* El sefior Roberto Castillo posee toda la autoridad para la toma de
decisiones.

» Cuando se enfrenta a problemas similares del pasado, se aplica la
misma solucién,

« Las ventas se establecen de una manera empirica tomando en cuenta la
experiencia de afios anteriores.

Fuerza de trabajo
» Existen politicas de ventas que describen condiciones tales como:
seleccion del vendedor, obligaciones del vendedor, forma de realizar las
ventas, asi como sus actividades. Pero no estan plasmadas en un

documento.

Mercadeo
Producto
s Se cuentan con planes a corto plazo para e lanzamiento de nuevos
productos, con el fin de aumentar la linea de productos obteniendo como
resultado un incremento en las ventas.
« No existe un simbolo o leyenda distintivo de la empresa plasmado en los
juguetes.

Precio
e Los precios estan basados en la competencia y no hay conocimiento de
ias utilidades reales, .
= No existen politicas de crédito para asegurar el pago de la mercancia.

Plaza
« No tiene definido su mercado meta.
* Los canales de distribucion de la linea de juguetes no son los adecuados,
porgue son principalmente en comercializadoras de articulos para el
hogar y limpieza.

1 yéase apéndice 2, *Cuestionario para diagnosticar Ia empresa”
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Promocion

¢ La publicidad por medio de las etiquetas no corresponde con el producto
ofrecido.

3.7. Evaluacidn de los factores de estudio

Puntuaciéon | Puntuacion Ponderacion
Factor de estudio
esperada real esperada (%)
20

Ponderacion

| Medio amblente___“ 5 ” 0 I
| Politica y Dlreccnﬂl 5 " 2 ” 35 " 14 |
| Fuerza de trabajo ” 5 H 2 |[ 15 || 6 |
| Mercadeo ” 5 ” 2 ” 30 || 12 ]
TOTAL 20 4 100 32
Apreciacién:
MAL

Tabla 13. Evaluacién de los factores de estudio.

El area de ventas presenta un nivel de desempefio deficiente, ya que obtuvo el
32% del 100% esperado:

3.8. CONCLUSIONES

Lo anterior sugiere que “Plasticos y Juguetes Castillo” debe reestructurar su
forma de trabajo en el area de ventas y consideramos que el enfoque a tomar
es una orientacion a la satisfaccion de las necesidades del consumidor, para lo
cual proponemos que la empresa:

» Adopte una administracion orientada a la mercadotecnia, es decir, para
el logro de sus metas, la empresa debe proporcionar las satisfacciones
deseadas a los consumidores con mayor efectividad y eficiencia que los
competidores directos; para ello debe realizar una Investigacién de
mercados que le muestre cudles son las necesidades de sus clientes y
como la empresa las ha satisfecho.

» Defina una estrategia competitiva basica que guiara las acciones de la
empresa: lider, retador, seguidor u ocupante de nicho del mercado.

» Establezca el medio para proporcionar un valor agregado sustentable.

o Aplique una Planeacion estratégica en mercadotecnia como punto de
partida para tener una orientacidén a la mercadotecnia.

A continuacién se muestra un diagrama de causa-efecto para conocer la interrelacion de
las causas que ocasionan el problema de la disminucién de ventas y la baja participacion
en el mercado.®

18 para conocer la forma de elaborarlo consultar Apéndice 3. Diagrama Causa-efecto
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El problema de las ventas bajas y menor participacion en el mercado se origina por diversas causas que se
dividen en primarias (flechas rojas), secundarias (flechas lilas), etc.

No hay
Planeacién del
Producto

No es )
identificada

~~por ¢l
consumidor

o

No tiene
marca

Fatade e

diferenciacion
: No conacen su
: margen de
Basados en la utilidad
- competencia con o
desconocimiento de S
Costos '
. v
Preclos mal
establecldos

Figura 15. Diagrama Causa-Efecto

Objetivos Administraclon

mercadologicos Orfentada a la

mal planteados Produccidn

m{m por Vende o que
produce
Rechazo del B ocimiento | o sin considerar la
h producto por la esCon . demanda
\, moala calidad de las necesidades
Inadecuada alcanzables
Planeacidn de
Lanzamlento de
productos
Pérdida de Juguetes i
di no se )
e encuentran periddicas
Descuentos donde ei
¢ consumidor
;E,"“,’s‘“"” & fos husca,
Mercado meta no
definido Retraso de
: pedidos
Promocidn Maia distribucisn No hay
o planeadsa de fos productos seguimlento de
los clientes
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CAPITULO 4. INVESTIGACION DE MERCADOS

En este capitulo se conocerd ta opinién de los clientes mayoristas respecto a
los juguetes y al servicio de ventas que les proporciona “Plasticos y Juguetes
Castillo”, asi como las necesidades de los consumidores finales y los
comentarios que tienen de los juguetes de la empresa, y finalmente se .
pretende conocer lo que buscan los clientes mayoristas potenciaies en un
proveedor.

Para cumplir con esas metas se aplicard una Investigaciéon de Mercados, la
cual nos ayudard a emprender las acciones necesarias que nos guien en la
elaboracién de estrategias para que la empresa ofrezca productos que
satisfagan las necesidades del consumidor final y de un servicio de venta
eficiente,

La investigacidbn de mercados “es un proceso sistematico para obtener
informaciéon que sirve a la empresa en la toma de decisiones para sefialar
planes y objetivos asi como controlar que estos se cumplan.” ¥ Para la
realizacion de la investigacién de la empresa se tomaran los siguientes pasos:

4.1. Propdsito de la investigacion

Obtener los datos y elementos necesarios para proponer una solucién
adecuada a la empresa y que asi tenga una orientacién a la mercadotecnia y
para eflo se deben conocer las necesidades de los clientes mayoristas
{actuales y potenciales), por lo cual realizaremos una entrevista estructurada
en grupo.”® Y un cuestionario al consumidor final.

4.2. Factores de estudio
Nuestros factores de estudio se dividen en tres grupos:
1) Clientes mayoristas actuaies.

2) Clientes mayoristas potenciales.
3) Consumidores finales.

'® Fisher, Laura, et. al. Investigacién de Mercados (teorfa v practica), Mc Graw Hill, México 2002, p 18.

20 1 a entrevista en grupo consiste en reunir al entrevistade con dos ¢ mds entrevistadores. Esto permite que
todos los entrevistadores evallien 2 la persona basdéndose en las mismas preguntas y respuestas. Y la
entreviste estructurada proporciona una base informativa gue permite [as comparaciones entre respuestas.
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Para clientes mayoristas actuales son:

Aceptacion de los juguetes de la empresa.
Necesidades y deseos de los clientes mayoristas.
Causa que motiva la compra del producto.
Percepciones del precio.

Estructura del pago.

Tipo de clientes mayoristas.

*® 2 » o s »

Para clientes mayoristas potenciales son:

Caracteristicas que buscan en un proveedor.

Forma de bisqueda de proveedores.

Tipo de productos que buscan.

Papel que desempefia el precio para la compra.

Tipos de pago deseado: contado o créditos (plazos).

Habitos de compra: pedidos basados en la demanda o en el precio,
pedidos planeados o urgentes.

» Aceptacién de nuevos productos y condiciones,

e 5 % & 0 »

Para consumidores finales son:
s Necesidades acerca de ios juguetes de plastico.
« Héabitos de compra.
+ Elementos de la mezcla de mercadotecnia.
4.3. Determinacién de la muestra
4.3.1. Clientes mayoristas actuales
Se aplicaran entrevistas telefonicas a todos los clientes mayoristas actuales.
4.3.2. Clientes mayoristas potenciales
Seran aquelios negocios préximos a los lugares de venta actuales que tiene ia
empresa y serdn los que considere suficientes el investigador para conocer su
opinion,

4.3.3. Consumidores finales

La investigaciéon sobre consumidores finales serd con base a una muestra y
estara sujeta a los siguientes lineamientos:

Objetivo: Allegarnos de informacién acerca de las necesidades de
juguetes considerando la mezcla de mercadotecnia y conocer la
aceptacién del consumidor en cuanto a los productos de la empresa.
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4-4'

Pablico objetivo; Padres de familia con hijos entre 3 y 9 afios con un
nivel socioeconémico D*,

Zonas o ciudades donde se realizara el estudio; Distrito Federal.

Muestra: se utilizé la formula de poblaciones infinitas:

Donde:
n= poblacidn infinita Z= nivel de confianza
p= probabilidad a favor g= probabilidad en confra

e= margen de error
Utilizando los siguientes datos:

n= X

Z= 95% (1.96 de confianza)
p= 50%

q= 50% -~

e= 5%

De lo anterior se obtuvo que la muestra es de:
n= [(1.96)%(0.5)(0.5)}/(0.05)

n= [(3.8416)(0. 2531/(0.05)°

n= 0.9604/0. 25

n= 384.16

Por lo tanto se aplicarén 385 encuestas a los consumidores finales.

Método de recoleccion de datos

En esta investigacién se aplicaran entrevistas a los clientes mayoristas
actuales, encuestas telefonicas a los clientes mayoristas potenciales y
cuestionarios a los consumidores finales, los cuales se muestran en el
Apéndice 5.

1 yéase Apéndice 4. Niveles socio-econGmicos de Méxice
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4.5. Resultados de 1a Investigacién de mercados

4.5.1. Entrev

istas a clientes reales

La opinién que expresaron se sintetiza en el siguiente cuadro:

Juego de té

Mis piezas

Mis piezas
magicas
36 piezas

Poco atractivo en comparacién a otros juguetes de la
competencia los cuales tienen mejor acabado y un precio
similar a los productos de la empresa.

La imagen de la jarra no es adecuada.
No es atractivo porque tiene poca demanda.

Es un producto con gran aceptacion en el mercado pero no se
pueden realizar ventas grandes porque el precic es elevado,
se vende poco, pero en forma constante.

Boliche chico

Hay poco desplazamiento del producto debido a su tamafio, ya
que los consumidores solicitan otros productos similares pero
con mayor tamafio, ademas es un juguete poco practico para
jugar.

Boliche grande

Producto con un volumen de venta aceptable, aungue implique
mayores cuidados y gastos de almacenamiento.

Bat Es un producto con ventas Irregulares, porque existen otros
con mayor calidad, presentacifn e innovacién. .
Regadera Producto con ventas estables por mayoreo, pero es

remplazado por regaderas con imagenes de flores, sonrisas e

incluso con forma de animales.

Tabla 14. Opinién

de ios clientes mayorista respecto a los juguetes de la empresa.

Ademas propusieron las siguientes modificaciones:

Modificaciones posibles

Juego de té Afiadir imagenes relacionadas al producto y no sclo aplicarlas
a la jarra sino también a los platos, como otros productos que
elios venden.

Mis piezas Que tenga un menor ndmero de tonalidades amarillas.

magicas Que maneje la misma presentacién del paquete de 36 piezas,

12 piezas es decir, gue también contengan instructivo.

Mi§ piezas Mejorar la calidad del instructivo para que sea mas visible

magicas porque no se distinguen las figuras.

36 piezas

l Boliche chico ” Prefieren Boliches grandes.
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l Modlfscacmnes posibles l

Bat

Boliche grande I Que tenga la misma presentacidon del Boliche chico, ya que el

el boliche chico. —

hecho de estar en bolsa de plastico lo hace més atractivo,
razén por la cual los detallistas en la primera ocasién compran

] Hacerio mas grande. ]

Regadera Que la liuvia sea menos fragil, ya gue se rompe. Y que quede

meijor fijada a la regaders, ya gue se desprende con facilidad.

Tabla 15. Modificaciones que harian los clientes mayoristas a los juguetes de la empresa.

De acuerdo a los factores de estudio se obtuvo la sigulente informacidn:

»

Caysas gue motivan la compra. {a mayoria de los juguetes se compran

porque tiene una demanda aceptable o un precio de venta accesible.
Formas de pago. Todos los pagos son de contado.
El papel del precio en la compra. El precio que ofrece la empresa no es

tan importante como la demanda que tenga el producto pero lo que si
influye es la forma de pago.

El_papel de las facilidades de pago en la compra. Habria pedidos mas

continuos o voluminosos si contardn con la oportunidad de pagar a
plazos.

Formas de pago _deseadas. Todos coincidieron en gue la forma de pago

sea de contado o en créditos de 7 o 15 dias.

. El 52% nos indicé que los pedidos se les entregan
con 1 0 2 dias de retraso, mientras que el 48% mencioné que los
pedidos son entregados en el tiempo establecido.

Regquisicion de productos. Via telefdnica, ya sea que el cliente lo necesite
o el Sr. Roberto o ofrezca.

Satisfaccién _del servicio. la empresa no siempre satisface

completamente a los clientes.

Problemas con el servicio al cliente. Demora en la entrega de los
pedidos.

Sugerencias_de! servicio: Visitas constantes y ser puntuales en las
entregas
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Atencion de ventas deseada, Les gustaria mayor compromiso y
;'esponsabilidad en la entrega de pedidos y negociaciones que faciliten
0s pagos.

Opiniones de los clientes sobre los productos. Son atractives, pero el
acabado es malo; ya que presentan rebabas, ademds en el caso de la
regadera fa lluvia es fragil y se desprende.

Identificacién de marca. Los entrevistados coincidieron en que sus
clientes no diferencian los productos de “Plasticos y Juguetes Castilio” de
la competencia.

Aceptacién_de nuevos productos. Estdn dispuestos a aceptar nuevos
productos de la empresa, bajo la condicién de consignacién (En la
primer compra, si el producto se vende, lo pagan; si no, lo devuelven).

rol i ia. Todas las personas
entrevistadas referencia que ninguno de los competidores lleva a cabo
alguna politica de descuento o promocién.

Conocimiento de la cartera de juguetes de la empresa. Solo el 25% de
sus clientes conoce todos los juguetes.

Lugar de vents. El 60% de las plazas corresponden a intermediarios
relacionados con la venta de articulos de plastico pero no con los
juguetes.

4.5.2. Entrevistas a clientes potenciales

Las entrevistas fueron aplicadas a 33 locales de juguetes ubicados alrededor
de los clientes mayoristas actuales, porque si llegan a ser clientes de la
empresa facilitard la distribucion de sus productos.

Los resultados obtenidos de las entrevistas a clientes potenciales fueron los
siguientes:

e Que sepa vender, trato
amable, calidad en sus productos, precios accesibles y econdmicos,
formalidad (responsabilidad en la entrega de pedidos) y visitas
constantes

Y d r No se buscan a los proveedores,
generalmente ellos llegan solos a ofrecer sus productos y escogen aquel
que ofrezca mejores condiciones de pago y mayor responsabilidad en la
entrega de pedidos.
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Praductos que busca. Cualquier tipo de juguete que sea atractivo para
el consumidor”.

Formas de pago actual con sus proveedores. El 70% manejan el crédito
a 15 o 30 dias, lo que depende es el volumen de compra; el 30% paga
de contado.

Formas de pago deseadas con sus proveedores. Todo depende de la
cantidad de dinero, para grandes cantidades prefieren a créditoc pero
con cantidades menores a $1,000.00 optan por el pago a contado.

Forma de solicitar sus pedidos. Los pedidos los realizan de forma
planeada a pesar de gue las ventas sean irregulares, pero han logrado
programar sus compras.

El_papel del precio para_la adquisicion de juguetes El precic es un
factor determinante de la compra ya que si un producto es muy similar
a otro se compra el de menor precio, también influye si hay facilidades
de pago. Y finalmente la conservacidén de la compra a un proveedor
depende de la demanda de su producto.

Atencién de ventas deseada. El 30% prefiere la atencién personalizada,
es decir, que acudan a su negocio cuando elios crean que les hace faita
productos y los lleven al momento. El resto prefiere gue fes hablen, ya
que consideran el seguimiento como un factor de interés y
responsabilidad hacia ellos.

Aceptacidn de nuevos productos. Se arriesgan pero pueden pasar dos
situaciones: a) Dejan claro que van a dar la oportunidad de ofrecer su
producte pero sin ningun compromiso, es decir todo va a depender de
la demanda que tenga, si se vende lo sigue comprando y si no lo
regresa. b) Si cumple dos condiciones: 1. Mayor calidad que los
productos actuales y 2. Mejor presentacién que los productos de la
competencia.
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4.5.3. Cuestionarios a consumidores finales

Se obtuvieron los siguientes resultados:

Gréfica 1

£Tiene hijos de 3 a 9 afios de edad?

00%

osi
o No

0 100%

Primera pregunta filtro, se encuestaron padres de familia que tuvieran hijos
entre 3 y 9 afios de edad, por lo tanto, si no cumplian con estd condicion se
finalizaba la encuesta.

Grafica 2

éCompra juguetes de plastico?

B0%

o Si
8 No

o 100%

Segunda pregunta filtro, tuvo como finalidad seleccionar a aguellas personas
que fueran compradores reales de los juguetes de plastico, ademas, los
padres de familia encuestados nos respondieron que si los compran por los
precios accesibles y la practicidad del juguete.
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Gréfica 3

éQué juguetes de plastico prefiere?

o 16% 340%

0 Tradicionales
01 Didacticos
0 Otros {(especifique)

La mayoria de los padres de familia prefieren gue el nifio utilice para su
diversién juguetes diddcticos, ya que consideran importante el desarrollo de
las habilidades psicomotrices de sus hijos, pero consideran que los juguetes
tradicionales son otra buena opcién para el entretenimiento de sus nifios.
Mientras que un sector muy pequefo de la muestra prefiere juguetes
electrénicos o videojuegos, cabe mencionar que esto se debe a que el
mercado objetivo encuestado se caracteriza por ser de clase socioeconémica
D7,

Gréfica 4
Cudndo compra juguetes,
éCual es el factor més S Cobres
importante para usted? 01 Seguridad
oy ®3% 6% Materiakes
= 2% , 0 Disefio
& Marca
o Moda
0 25% M Presentacion del product)
W Uso
. € Precio
_— W Otros {espeaifique)
82% D% az% 0 44%

El factor mas importante que determina la compra es la seguridad. Por lo
tanto, no se arriesgan a comprar un juguete gue ponga en riesgo su
seguridad. El segundo factor es la moda, ya que los nifios prefieren los
juguetes que tienen sus amigos y conocidos. Otros factores a considerar son el
precio, el disefio y la presentacion del producto, los cuales ayudaran a que el
consumidor realice la compra.
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Grafica 5

éCon qué frecuencia compra
juguetes de plastico para sus hijos?

0 Cada semana

O Cada dos semanas
0 Cada mes

0 Cada dos meses

0 Cada seis meses |

Casi el 50% de los padres de familia compran juguetes cada mes, y esto se
debe a que en ese periodo los padres pueden ahorrar una parte del dinero que
perciben y destinario a la compra de juguetes para sus hijos. Mientras gue el
45% realiza las compras en un periodo menor al mes. Esto nos muestra que
existe una demanda continua a satisfacer.

Grdfica 6

<{En dénde compra los juguetes
de plastico de sus hijos?
0/
021% o3% 0% 0 26% a Jugueteras 3
< » 0 Tiendas de autoservicio
o T B Mercados o tianguis

e - 1 Puestos ambulantes
W Papelerias
G En el Centro
M Otros {especifique)

D41%

Los lugares donde se compran los juguetes con mayor frecuencia son los
mercados o tianguis, y en segundo lugar los puestos ambulantes, esto se debe
a la cercania y a los bajos precios. Y acuden a las tiendas de autoservicio a
comprar juguetes solo en temporadas como Dia de Reyes, Dia del Nifio y
Navidad. Muy pocas personas van directamente al centro y esto es porgue
argumentan que es pérdida de tiempo y que solo venden por mayoreo.
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Grafica 7

LQuién decide que juguete comprar?

216%

051%

I3 Papa
oI Mand
13 Nifio (a

Esta pregunta nos muestra que el proceso de compra se inicia con el nifio,
pero quien decide efectuar la adquisicion es la mama. Por lo tanto, es
importante que los juguetes cumplan con las expectativas de los nifios (que
sea un juguete atractivo que Hame su atencion) y de los padres (que el
juguete sea seguro y a un precio justo).

Gréfica 8

ZEn qué temporada adquiere mas juguetes?

o Dia de reyes

£ Dia def nifio

0 Navidad

0 Otros (especifique)

Dade que los padres de familia compran juguetes cada mes o cada dos
semanas, esta pregunta nos ayuda a conocer que las temporadas altas son el
Dia de Reyes y el Dia del Nifo.
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Grifica 9

<Qué colores prefiere?

a3% 045%

o 52%

i Colares pastel

Los colores que tienen mayor aceptacion son los fluorescentes y pastel,
porque llaman la atencién de los nifios.

Grifica 10

éLe gustan estos juguetes?

Q7%

oS
O No

En esta pregunta mostramos cada uno de los juguetes de “Pldsticos y
Juguetes Castillo” y obtuvimos que el 93% de los padres de familia asi como
sus hijos, les gustan los juguetes {cabe mencionar que en las encuestas
estuvieron presentes sus hijos) y muchos de elios decian gue sus hijos tienen
o tuvieron alguno de esos juguetes, por lo cual nos sugirieron algunas
madificaciones que harfan al producto mas adecuado a las expectativas que
ellos desean, como son: quitarles las rebabas y en el caso del bat; hacerlo

mas largo.
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Grafica 11

{Le gustaria que se manejaran
imagenes en los juguetes?

021% 0 79%

osi
£2No

A la mayoria de los padres de familia y a sus hijos les gustaria que los
juguetes tuvieran imagenes que ofrecieran al nifio algdn tipo de conocimiento.

Gréfica 12

&Qué tipo de imagenes?

0 2%
£130% ? 0 35%

1 Figuras geométricas
3 Dibujos animados

£ Nameros y ketras

£3 Anineles

8 Personas

B Otros {especifique)

[133%

El tipo de imagenes que les gustaria son dibujos animados, nGmeros y letras y
figuras geométricas, porque consideran que con esas imégenes pueden
aprender facil y répidamente.
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Grdfica 13

éQue opina acerca de la etiqueta del
juguete "Mis piezas magicas"?

4% B 2%
0 6% b - T Aceptada,

1 Colores més llamativos.

B Hacer més grandes fas
figuras.
D Etigueta muy saturada,

088%

Obtuvimos como resultado que existe una gran aceptacién de la etiqueta,

aunque hubo comentarios con respecto a los colores y a la cantidad de
imagenes utilizadas. ‘

Grafica 14
£Qué opina acerca de la etiqueta del
juguete "Boliche™?
t21% Vﬂ 20{0 060% 0 Aceptada.
£1 Le resufta indiferente
0 Cambiar color
017% | &3 Eliminar las grapas

Al 60% de los encuestados les gustd la etiqueta, otros sugirieron cambiar ei
color, asi como eliminar las grapas ya que consideran que es peligroso para
sus hijos porque se les pueden enterrar en sus dedos. También mencionaron
que es importante conocer el nombre de la empresa que fabrica ese producto.
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Grdfica 15
£éQué opina acerca de ka etiqueta del
juguete "Bat™?
£ Mostrar imagenes
0 8% n62% | ‘relacionadas con el
0 13% ? juguete
Q‘\ O Aceptada.
0O Indiferente
117%
12 No tiene relacion

El Bat tiene una etiqueta de un campo de Golf, y los padres de familia
consideraron que deberia tener imagenes relacionadas al juguete ya que un
campo de Golf no hace una alusién correcta al Bat; a otros no les parecié
importante, ya que mencionan que el nifio la tira en cuanto abre el juguete.
Ademads, consideran importante que tuviera el nombre de la empresa para
diferenciarlos y buscarios en un futuro.

Grafica 16

éQusé opina acerca de la etiqueta del
juguete "Juego de té"?

01 Aceptada.
01 Cambiar color

O Mostrar imdgenes
relacionadas con el juguete

88%

£s una de las etiquetas que tuvo mayor aceptacién ya que les gustaron los
colores, las imagenes, la distribucion de las figuras e igual que en ias otras,
sugieren que aparezca el nombre de la empresa.
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Grdfica 17

¢Es comprensible el instructivoe?

0 15% 062%

& Es comprensible
O Ser mas especifico
O Elaborario a colores

Esta pregunta fue para conocer si el instructivo que tiene el juguete “Mis
piezas Mdagicas” es comprensible y tuvimos como resultado que si lo es, ya
que consideran que estd hecho para que los nifios le entiendan facilmente;
pero el 40% considera que deberia ser mds especifico, ilustrando paso a paso
lo que se debe hacer y para ello sugirieron fa utilizacioén de colores

Gréfica 18
<Considera que tienen las piezas necesarias para
que el nifio pueda jugar? Juguete: Mis piezas
magicas O 50 piezas
02% 037%
D17% AR 0 Contiene las piezas

necesarias
£1 100 piezas

€125 piezas

021%
0 40 piezas

Esta gréfica muestra que el 37% de los padres de familia encuestados
prefieren que “Mis piezas Mégicas” de 36 piezas se convierta en 50 piezas para
que los nifios tengan la oportunidad de crear mas figuras, el 23% opina que
las 36 piezas son las necesarias para armar diferentes figuras.
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Grdfica 19

£Considera que tienen las plezas necesarias para que
el nifio pueda jugar? Juguete: Boliche

0 4%

8 Contiene bs piezas
necesarias
0 12 piezas

5] 960

El Boliche contiene las piezas necesarias para que el nifio pueda divertirse.

Grdfica 20

¢Considera gue tiene las piezas necesarias
para que el nino pueda jugar? Juguetes: Bat

8 0%

£ Contiene las piezas
necesarias

0 No contiene fas piezas
necesarias

[1100%

En cuanto al bat no hubo ningln problema, ya que todos los encuestados

coincidieron en que contiene las piezas necesarias.
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Griéfica 21

£Considera que tiene las piezas necesarias para que
el n¥io pueda jugar? Juguete: Juego de té

6%

B 6 juegos de platos,
vases y cucharas
3 Contiene las piezas

necesarias

0 Le resuita indiferente

0 59%

En cuanto al Juego de té es importante ver que al 59% de los padres de
familia encuestados les gustarfa que se agreguen dos piezas de cada objeto v
el 35% opina gue contiene las piezas necesarias.

Grdfica 22

éConsidera que estos juguetes son seguros
para sus hijos?

0 35%

0 Presentan rebabas
1 Son seguros

065%

Los juguetes de “Plasticos y Juguetes Castillo” tienen un defecto (Rebabas), el
cual es detectado facilmente por los padres de familia, y provoca que los
consideren inseguros para sus hijos. Este resultado aunado con el de la
Grafica 4 (el principal factor para comprar un juguete es la seguridad)
representa un drea de oportunidad para la empresa, donde puede corregir el
defecto de sus juguetes para satisfacer plenamente a sus consumidores finales
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4.6. CONCLUSIONES DE LA INVESIGACION DE MERCADOS

Esta investigacion de mercados, basada en clientes mayoristas, consumidores
finales y clientes mayoristas potenciales, nos ayudé a conocer puntos clave
para realizar una propuesta a “Plasticos vy Juguetes Castillo” con el fin de
lograr satisfacer las necesidades tanto de los clientes mayoristas como de los
consumidores finales.

Los puntos de mayor relevancia se han ido desarrollando a! término de cada
entrevista o cuestionario seglin sea el caso, y con elio encontramos en forma
general que se requiere, en cuanto a:

+ Producto: Modificaciones en el terminado, lograr diferenciarse de su
competencia directa a través de! disefio de una marca, y la realizacién
de modificaciones en las etiquetas de los juguetes.

» Precio: Este debe ser similar al de la competencia.

s Plaza: Se deberd ubicar los productos en jugueterias, pues resulta obvic
decir que es el lugar adecuado para adquirir juguetes.

s« Promocién: Dar descuentos y créditos para los clientes mayoristas,
ademas de un servicio de entrega puntual.

Después de haber conjuntado toda la informacién necesaria y de acuerdo a los
resultados obtenidos podemos afirmar que nuestra propuesta sera la
elaboracidn de una Planeacién estratégica en mercadotecnia para solucionar la
problematica de “Plasticos y Juguetes Castillo”.
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CAPITULO 5. MARCO TEORICO

En este capitulo se dardn a conocer algunos conceptos indispensables para
comprender el papel de la mercadotecnia, la planeacién y la orientacién a la
mercadotecnia en las empresas, asi como e! modelo de planeacién estratégica
en mercadotecnia que aplicaremos para que “Pldsticos y Juguetes Castillo”
tenga una orientacién a la mercadotecnia y solucione sus problematicas.

5.1. CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA

De acuerdo a las definiciones de Philip Kotier, William ). Stanton y la American
Asociation Marketing, la mercadotecnia es un sistema de actividades
comerciales enfocadas a la identificacién de necesidades y deseos de los
mercados meta para poder planear, fijar el precio, promover y distribuir bienes
satisfactores para dichos mercados y alcanzar los objetivos de la empresa.

5.2. EL PAPEL DE LA PLANEACION EN LA MERCADOTECNIA??

La planeacion es el proceso de decidir lo que se hard mas adelante,
incluyéndose el cuando y cémo se realizard. Consiste en el establecimiento de
metas y el disefio de estrategias y tacticas para cumplirias.

Las metas son Jos fines hacia los cuales se dirigen las actividades de
mercadotecnia, se trazan para un periodo de tiempo determinado y que se
refieren a un resultado deseado 0 necesario, que puede ser en rentabilidad,
relaciones sociales, situacién competitiva, etc.

Las estrategias son programas generales de accidn que Hevan consigo
compromisos de énfasis y recursos para poner en practica una mision basica
con el fin de enfrentar un mundo externo siempre cambiante, A través de ellas
se obtienen beneficios de las fortalezas internas, se aprovechan las
oportunidades externas y se evitan o aminora el impacto de las amenazas
externas y debilidades internas, finalmente dan una direccion unificada a la
empresa,

Mientras que las técticas son los medios por los cuales se realizard una
estrategia, es un curso de accidon mds especifico y pormenorizado. gue la
estrategia y abarca periodos mdas breves. Son actividades especificas, a veces
llamadas planes de accion, para poner en marcha cada estrategia basica y
éstas contestan a las preguntas qué, quién y cémo de las actividades
mercadolbgicas.

La planeacion en mercadotecnia abarca periodos cortos y largos, la planeacién
a corto plazo suele abarcar un afioc 0 menos y trata de aspectos como cudles

2 Sranton, Wiliam 3., et. al. Fundamentos de Marketing, 112, ed., Mc Graw HI, Méxco, 2000, p. 56 y 59
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mercados meta recibirdn una atencién especial y cudl serd la mezcla de
mercadotecnia. Mientras que la planeacion a largo plazo incluye asuntos que
afectan a toda la empresa: ampliar o disminuir la produccién, los mercados y
las lineas de productos.

5.3. ZPOR QUE ADOPTAR UNA ORIENTACION A LA MERCADOTECNIA?

La administracidon de mercadotecnia “es un esfuerzo consciente para lograr los
resultados deseados en los intercambios con los mercados meta” £ y la
empresa puede adoptar una de las siguientes orientaciones para guiar sus
actividades de mercadotecnia:

ORIENTACIGNESl CONCEPTO
Produccion Sostiene que los consumidores prefieren productos que

estén ampliamente disponibles vy a bajos costos. la
administracion se basa en la eficiencia de la produccién,
costos bajos y distribucién masiva.

Producto Sostiene que los consumidores preferirdn los productos que
ofrecen la mejor calidad, €l mejor desempefio o
caracteristicas innovadoras.

Venta Sostiene que si a los consumidores se les deja solos, no
adquirirdn una cantidad suficiente de los productos de la
empresa; por ello, ésta debe emprender una labor agresiva
de ventas y promocién para estimular més compras.
Mercadotecnia La clave para gue una empresa alcance sus metas es ser
mas eficaz que sus competidores en cuanto a crear y
comunicar valor a los clientes de sus mercados meta,
Mercadotecnia La tarea de ia empresa es determinar las necesidades, los
social deseos vy los intereses de los mercados meta y proporcionar
ias satisfacciones deseadas de forma més eficaz y eficiente
que los competidores, de modo que se preserve y mejore ei
bienestar del consumidor v de |1a sociedad.

Cuadro sindptico 1. Orientaciones de la mercadotecnia

La administracion orientada a la mercadotecnia es la que necesita la empresa
ya que asi va a saber con qué productos satisfacer las necesidades que existen
en su mercado meta.

K otler, Philip. “Direccibn de marketing: congeptos esendiales”. Pearson Educacion, México, 2002, p. 10.
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‘La teoria de la mercadotecnia sugiere que existe una relacién entre Iz
intensidad de la orientacién al mercado y los resultados econdémicos. Y se
plantea la siguiente hipttesis:

Una empresa orientada al mercado mejoraré a largo plazo sus
resultados econdmicos y su competitividad.

5.4. ICOMO ENFRENTAR A LA COMPETENCIA BAJO UNA
ORIENTACION A LA MERCADOTECNIA?

5.4.1.Eleccién de una estrategia basica

Philip Kotler establece cuatro tipos de estrategias competitivas basicas, su
tipologia se basa en la importancia de la cuota de mercado mantenida:

ESTRATEGIA BASICA CONCEPTO

La empresa que ocupa la posicibn dominante vy es
reconocida como tal por sus competidores. Es quién
Lider de mercado. encabeza a las demds empresas v es el punto de
referencia que las empresas rivales se esfuerzan por
atacar, imitar o evitar.

La empresa que no domina un producto-mercado y elige
atacar al lider y ser su retador. Las estrategias del
retador son estrategias agresivas cuyo objetivo es
ocupar el lugar del lider.

Competidor con una cuota de mercado reducida que
adopta un comportamiento adaptativo, alineando sus
Seguidor de mercado. decisiones segin las acciones de la competencia o
adoptando las mismas directrices y/o acciones que el
lider del mercado.

Aquellas empresas que se dirigen a mercados pequefios
con poco 0 ningln interés para las empresas mayores,
Ocupante de nicho de es decir, se interesa por uno o varios segmentos y no
mercado. por la totalidad del mercado. Al hacer esto las empresas
con baja participacién de mercado pueden ser muy
rentables.

Retador del mercado

Cuadro sindptico 2. Estrategias bésicas de mercadoteonis

La estrategia basica que se empleard para la elaboracién de |2 planeacién
estratégica en mercadotecnia para “Plasticos y Juguetes Castillo” seré la de
ocupante de nicho de mercado, la cual se detalla a continuacién:
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La estrategia de ocupante del nicho es muy rentable para empresas pequefias
Ya que sus escasos recursos se dedican a un peguefio segmento del mercado
actual en el que participa, y por lo tanto conoce mejor las necesidades de sus
clientes meta y las satisface de una manera mas eficiente que sus
competidores. La base para ocupar con éxito un nicho es ia especializacién que
puede referirse a una caracteristica del producto, a una cualidad distintiva
concreta o a cualquier elemento de la mezcla de mercadotecnia.

5.4.2.Proporcionar un valor agregado

Dada la importancia del valor para el cliente y la satisfaccién del cliente, la
empresa necesita producirlo y entregarlo, Michael E. Porter propuso dario a
través del valor agregado que significa “extras contenidos en el producto o en
el proceso y que significan beneficios adicionales para el cliente, sin que esto le
signifique un precio mayor. Incluye innovaciones en el producte o en cualquier
fase del proceso de produccién y comercializacién.” El valor agregado es
beneficio constante que recibe el cliente, creado y proporcionado por una
empresa en forma superior a como lo hace la competencia. El principio es que
a mayor competencia, mayor necesidad existe por desarrollar ventajas
competitivas entre las empresas que compiten.

5.4.3.Disefiar una planeacién estratégica en mercadotecnia

“Es el proceso de crear y mantener un buen acoplamiento entre los objetivos y
recursos de la compafiia y las oportunidades en evolucion del mercado. La
meta es alcanzar rentabilidad y crecimiento a largo plazo. La planeacién
estratégica en mercadotecnia se centra en dos asuntos: écudl es la principal
actividad de la empresa en un momento dado? y écdmo alcanzard sus
metas?"**

Lo cual quedarad plasmado en un documento que fungird como “manual de
referencia de las actividades de mercadotecnia en una empresa”

* Lamb, Charles W., et. al. Marketing, 42 ed., Thompson Editores, México, 1998, p. 24.
* Ibidem
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A continuacién se muestran algunos Modelos de planeacién estratégica en mercadotecnia:

WILLIAM J. STANTON

» Andlisis de la situacién

» Amblente externo e

interno

»  Andlisls FODA

s Establecimiento de los
objetivos de
rercadotecnia

e Estrategla de
posiclonamilento y
ventaja diferencial

« Eleccién dei mercado
meta

« Elaboracién de las
estrateglas de la
mezcia de
mercadotecnia

PHILIP KOTLER
Planeacién Estratégica
Corporativa

» Definlcidn de la misidn
corporativa
» Establecimlento de las
Unidades Estratégicas
de Negocios (UEN)
« Asignacién de
recursos a cada UEN
Planeacién Estratégica
de Negoclos
« Misién del negocio
{UEN)
« Andlisls FODA
« Formulacion de
metas:
Segmento de mercado
Objetivos de
mercadotecnia
» Formulacién
estratégica
¢ Formulaclén de
programas:
» Posicionamlento
» Mezcla de
mercadotecnia

MODELOS DE PLANEACION ESTRATEGICA EN MERCADOTECNIA
JEAN JACQUES LAMBIN
Marketing Estratégico

+ Estudio de la mision

+ Estudio de los

objetlvos actuales

« Reallzacién de una

auditoria de
mercadotecnia;

» Andlisis externo:
Tendenclas del
mercado, factores
macroecondmicos,
anallsis de fas
necesidades y de la
competitividad.

» Analisis interno:
sltuacién de la
empresa, cartera de
productos,
competidores,
distrtbuidores,
publicidad y politica
de preclos.

» Formulaclén de

objetivos
« Eleccibn de la
estrategia basica:

DAVID HUGES

o Analisis Ambiental:

> Factores soclales,
econdmicos,
politicos y técnicos,

¥ Misién, valores,
objetivos de la
corporacidn.

» Andlisis de la
demanda general

» Eleceldn del
mercado objetivo

¥ Andlisis de la
demanda de fa
marca

»  Analisis de la
competencia

» Determinacion de la
estrategla
competitiva

« Elaboracidn de las

estrategias

» Metas dela
mercadotecnia

» Estrategias de la

mezcla de

mercadotecnia

DAVID W. CRAVENS

« Coordinar los planes
del negoclo y de
mercadotecnia!

» Ajustes a ia misién

¥ Estrateglas de
desarrolio

« Analizar oportunidades

de mercado.

»  Andlisis del
mercado, de log
productos, de los
competidores

o Eleccidn de mercado(s)

objetivo

« Determlnar los

objetivos de mercado y
el plan de
posiclenamlento.

« Pianes de producto.

« Planes de distribucién

y preclos.

¢ Planes de ventas y

publicidad.

» Andlisis financieros,

¢ Paso de los planes a la

accién,

» Implementacién Marketing Operativo ¢ Evaluacion de la » Seguimlento dei
» Retroallmentacién y » Estrategias de la mercadotecnia desempefio de
control mezcla de « Controf de los mercadotecnla,
mercadotecnla sistemas de mercado

Cuadro comparativo 1,

Modelos de Planeacién Estratégica en Mercadotecnia
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El Modelo de Planeacion Estratégica en Mercadotecma gue aplicaremos se
conformara de dos partes:

1) Mercadotecnia estratégica. Consiste en el analisis de las necesidades de

tos individuos. Su funcidn es seguir la evolucién del mercado de
referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis. La gestién de
mercadotecnia estratégica se sitUa en el mediano-largo plazo, su objeto
es precisar la misidn de la empresa, definir sus objetivos, elaborar una
estrategia de desarrolio y velar por mantener una estructura equilibrada
de la cartera de productos.

2) Mercadotecnia operativa. Es una gestion de conquista de los mercados
existentes, cuyo horizonte de accidn es el corto-medio plazo. Es la
clasica gestién comercial, centrada en la realizacién de un objetivo de
cifra de ventas y que se apoya en los medios tacticos basados en
politicas de productos, distribucién, precio y comunicacion. Su accién se
concretiza en objetivos de cuota de mercado a alcanzar y en
presupuestos de mercadotecnia autorizados para realizar estos
objetivos, Es un factor decisivo del rendimiento de la empresa. Para ser
rentable la mercadotecnia operativa debe apoyarse en una reflexién
estratégica basada en la estructura misma de [a cartera productos-
mercados de la empresa.

1) DISENO DE LA MERCADOTECNIA ESTRATEGICA

COORDINACION ENTRE LOS PLANES DE .
MERCADOTECNIA Y LOS PLANES DE ACCION

En este punto se determina la misién, la visidn y los objetivos. Estos
proporcionan lineamientos para la planificacién completa del negocio. No se
llevan a cabo cambios frecuentes, pero pueden ser necesarios ajustes a
condiciones nuevas.

a) Mision

Es una declaracién del propésito de fa empresa, lo que quiere lograr en el
mercado; es una guia de actuacidén para la empresa y debe estar orientada al
mercado. La misién expresa tres dimensiones importantes:

1} éCual es la necesidad o deseo que la empresa desea satisfacer?

2) {A qué clientes desea atender la empresa?

3) éQué producto o servicio se utilizard para satisfacer las necesidades de
fos clientes?
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b) Visién

Se define como aquella idea o conjunto de ideas que se tienen de la
organizacién a futuro, la cual expone de manera evidente y ante todos los
grupos de interés el gran reto empresarial que motiva e impulsa la capacidad
creativa en todas las actividades que se desarrollan dentro y fuera de la
empresa.

<) Objetivos organizacionales

Son aquellos que tratan de trascender influyendo en el propio escenario, van
mucho més alld que la simple operacién y por lo general se trazan para un
periodo de tiempo determinado. Estos se refieren al resultado deseado o
necesario: rentabilidad, productividad, relaciones sociales, situacién
competitiva, desarrollo del personal, avance tecnoldgico, etc.

ANALISIS DE LA SITUACION

Es el andlisis que lleva a cabo la empresa de su mercado y del ambiente de la
mercadotecnia®® que lo rodea, con el fin de encontrar oportunidades atractivas
y de evitar las amenazas ambientales. Se deben analizar los puntos fuertes y
débiles, asi como las acciones de mercadotecnia actuales y posibles, para
saber que oportunidades puede aprovechar.,

El andlisis de la situacién incluye:
a. Analisis externo

Se conforma por el andiisis de las variables no controlables que la empresa
debe vigilar y atender, para orientar nuevas estrategias de mercadotecnia
basadas en la identificacién de oportunidades y amenazas, con el fin de lograr
la continGa satisfaccidon de las necesidades del mercado meta. Los factores
son:

+ Demograficos. Se reflere a las caracteristicas de las pobiaciones
humanas, incluidos factores como edad, el género, la etapa del ciclo de
la vida familiar, la escolaridad, el ingreso y el origen étnico.

» Econdmicos. los factores que afectan el poder adquisitivo del
consumidor y sus patrones de gastar, tales como la inflacion, las tasas
de interés, el ciclo del negocio, etc.

* S compone de los actores y de las fuerzas ajenas a la mercadotecnia que afecta la habilidad de la
gerencia de mercadotecnia de desarrollar y mantener relaciones exitosas con los dientes mets; ofrece
opurtunidades y Zas y $e comp de un micre y macroambiente. (Ibid, p 71}
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Competencia, Estd conformada por aquelias empresas que producen ¢
comercializan productos iguales a los nuestros (competencia directa), o
empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los nuestros
{competencia indirecta).

Legales. Los comportamientos de una organizacién se ven afectados
cada vez mas por los procesos legales de la sociedad.

Socio-culturales. Las fuerzas que afectan los valores, percepciones,
preferencias y conductas bdsicas de la sociedad; algunos son los
cambios de papel de los géneros, una prima de tiempo?, salud, etc.

Tecnoldgicos. Las fuerzas que crean las nuevas tecnologias, al crear
nuevos productos y oportunidades de mercado.

b. Andlisis interno

Se refilere al analisis de los factores internos que son controlables vy
contribuirdn a decidir cudl es la estrategia que debe adoptarse.

Andlisis de la cartera de productos. Instrumento mediante ei cual la
empresa identifica y evaltia los negocios o productos que constituyen la
empresa, donde la empresa asignaré recursos poderosos a sus negocios
o productos que dejan mas utilidades y reducir o eliminar las mas
débiles. Lo anterior se realizard con ayuda de la siguiente matriz:

Matriz Crecimiento-Participacién de Boston Consulting Group.

Creada por una firma de asesoria gerencial, Boston Consulting Group
(BCG) en los afios 70 "s Por medio de este modelo una empresa clasifica
sus UEN's?® conforme a dos factores: su participacién en el mercado en
relacién con los competidores y ia tasa de crecimiento de la industria en
que funcionan esas UEN. Los factores se dividen en 2 categorias: altas y

baijas, v es asi como se obtiene una rejilla 2x2, a su vez, los cuatro

cuadrantes de la rejilla representan categorias diferentes. No solamente
las categorias difieren en cuanto a la participacién en el mercado vy la
tasa de crecimiento de la industria sino también en las necesidades de
efectivo y en las estrategias adecuadas.

# En 1a actuelidad se dedica mayor tiempo al trabajo que a la famitia, por ello las familias estan dispuestas
a pagar por ta comodidad.

* Lag UEN son unidades de la empresa que tienen una misién y unos objetives separados y que se pueden

pi

te de los demds negodos de fa empresa
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-S Estrella Interrogacion
o
§ 8 A "'
£ 3
g @ N
= i
2
:§ VYaca de efectivo Perro
(7]
$ 2
§ m
<
&
Npop
Elevada Baja

Participacion relativa de mercado
Figura 16. Matriz Credmiento-Partidipaddn de Boston Consulting Group.

Los cuadrantes tienen distintos nombres:

Estrella. Son productos cuya caracterfstica es tener alta participacion en
el mercado y una alta tasa de crecimiento. Se necesitan considerables
inversiones para financiar su crecimiento rdpido, ademds de Ia
utilizacién de estrategias de mercadotecnia agresivas para poder
mantenerse en el mercado. A la larga su crecimiento es fento y se
convertiran en vacas de efectivo.

Vacas de Efectivo. Estos productos se presentan en la etapa de madurez
y tienen una gran participacién en el mercado, se llaman asi porgue se
dice que pueden ser “ordefiadas” para apoyar los otros productos que
requieren de una mayor inversion. La mayor parte de los clientes
tienden a ser leales a estos productos por ello las estrategias se enfocan
a su reforzamiento, por lo cual los costos de mercadotecnia no son
altos.

Interrogaciones. Generalmente se da en la etapa de la introduccién del
producto por lo cual tienen poca participacion y crecimiento elevado en
los mercados; este tipo de productos requiere una gran cantidad de
efectivo para conservar su participacion y sobre todo para
incrementarla. Los empresarios deben pensar acerca de los productos
que deben tratar de convertir en estrellas y cuales deben de eliminar.

Perros. Son productos que tienen poca participacion en ef mercado y
operan en mercados con baja tasa de crecimiento. Se ubican en la
etapa de decadencia, es por elio que no conviene invertir en ellos o en

60



Planeacion estratégica en mercadokecnie

muchas ocasiones se utilizan estrategias de mercadotecnia con la
finalidad de maximizar las ganancias potenciales reduciendo al minimo
los gastos o promoviendo una ventaja diferencial para aumentar la
participacion en el mercado.

Un analisis, como lo indica esta matriz de negocios, sugiere las siguientes
estrategias:

1) Construccion. Se aplica a productos ubicados en el cuadrante de
interrogacion que pueden convertirse en estrellas, y la construccién
seria la meta. Para ello es necesario reinvertir las utilidades a corto
plazo que generen.

2) Mantenimiento. Se da en los productos clasificados como vacas de
efectivo, las cuales deben mantener o conservar su participacién en
el mercado y aprovechar los flujos de efectivo.

3) Cosechar. No se aplica a los productos estrella sing a las vacas de
efectivo cuyas perspectivas futuras son de crecimiento bajo en el
mercado. La meta es incrementar el efectivo a corto plazo sin
demasiada preocupacion por las consecuencias a largo plazo.

4) Eliminacion. Implica deshacerse de los productos con participacién y
crecimiento bajos en el mercado. Los candidatos son los productos
ubicados en las categorias de perro e interrogacion.

+ Analisis de los clientes. La empresa necesita estudiar de cerca sus
mercados de clientes ® , ya que cada tipo de mercado tiene
caracteristicas especiales que requieren un cuidadoso estudio de parte
del vendedor.

c. Analisis FODA>®

Herramienta que permite conformar un cuadro de la situacidn actual de la
empresa y de estd manera se obtiene un diagnéstico preciso que permita en
funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos vy politicas
formuladas,

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las
palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De entre estas

2 pueden ser los mercados del consumidor que se componen de los individuos que compran bienes y
servidos para consumo personal. Los mercados de negodos que compran 105 bienes y servicios para un
procesamiento adidonal mientras que los revendedores compran 10s bienes y servidos para revenderios con

una utilidad.
 http://iteso.mx/~aed6616/foda.htm

http://www.deguate.com/infocentros/gerencia/mercadeo/mkiz.htm
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cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la
organizacién, por lo que resulta posible actuar directamente sobre eilas. En
cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general
resulta muy dificil sino imposible poder modificarlas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable
frente a la competencia. Se identifica con la clave A,.

Fortalezas: son los recursos y capacidades especiales con que cuenta la
empresa, y por los que cuenta con una posicidn privilegiada frente a la
competencia. Se identifica con la clave B;,

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden
liegar a atentar incluso contra la permanencia de la organizacidn. Se identifica
con la clave C,.

Oportunidades: son aquellas posibilidades favorables que se deben reconocer
o descubrir en el entorno en el que actla la empresa, y que permiten obtener
ventajas competitivas. Se identifica con la clave D;.

“Una vez identificados los aspectos internos y externos de la empresa, el
siguiente paso es la representacién gréfica de la matriz FODA. En su
construcciéon se empiearan las claves de cada elemento obtenido como se
muestra a continuacion:

MATRIZ Debilidades Fortalezas

FODA  ja1 A2 A3 |A4|AS|A6|B1 B2 B3 B4 BS|B6
ci
c2
c3
c4
cs
c6
D1
D2
D3|
D4
DS
D&

Amenazas

Oportunidades

Figura 17. Matriz FODA.
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Ya construida la matriz, donde se compararén cada una de ias debilidades y
fortalezas con las amenazas y oportunidades, haciendo esto de una manera
ordenada vy estructurada, el resultado de estas comparaciones es |la
formulacién de estrategias con claves E,.” ' Estas estrategias pueden ser:

MATRIZ Dehilidades Fortalezas

JFODA  fa1ia2}a3iaselas |as}pi|Bz|B3 84 85 86
c1
&)

C3 ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA
ca SUPERVIVENCIA DEFENSIVA

cs
Cé
D1
p2 ]

D3 ESTRATEGIA ESTRATEGIA
Da ADAPTATIVA OFENSIVA

. DS
D&

Amenazas

Oportunidades

Figura 18, Estrategias de la Matriz FODA.

En el andlisis de los resultados de la matriz, se precisan cudies factores tienen
un mayor grado de influencia y ademas se centra fa atencién en las principales
combinaciones para la toma de decisiones estratégicas®, tales como;

» Estrateqi e er nsivo_(FQ): Usar las fortalezas para
aprovechar las oportunidades.

« Estrategias de caricter defensivo {FA): Usar las fortalezas para

evitar los efectos de las amenazas.

» Estrategias de cardcter de supervivencia (DA): Reducir las
debilidades para disminuir los efectos de las amenazas.

o Estrategias de caracter adaptativo (DQ): Vencer las debilidades

aprovechar las oportunidades.

d. Analisis de la competitividad

Analizar el clima o estructura competitiva de cada uno de los productos-
mercado y evaluar Ia naturaleza e intensidad de las ventajas que mantienen
los competidores en cada uno de los mercados.

* Buendia Servin de la Mora Nell S. y Elizaide Battierra, Alberto, “Energética: un enfoque de planeacién
estratégica”. £l financiera (México, D.F.), 5 de octubre de 1995, 22-A

% hittp://www unamosapuntes.com.mx
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Un mercado puede ser muy atractivo, pero quizds no lo sea para una empresa
en concreto, si tenemos en cuenta sus fortalezas y debilidades y las
comparamos con sus rivales. Por lo tanto, el objetivo de medir la
competitividad empresarial consiste en identificar el tipo de ventaja que tiene
una empresa y evaluar hasta qué punto esa ventaja es sostenible.

Es una evaluacién que se realiza a la empresa en relacidén con su competencia
con la finalidad de obtener una ventaja competitiva ¥ para formular
estrategias.

Para realizar este andlisis se deben evaluar las mismas actividades y verificar
cudles se hacen mejor y con mayor eficacia que los competidores.

ELECCION DEL MERCADO META

El mercado meta “es un grupo de personas 0 empresas para las gue una
compania disefia, implementa y mantiene una mezcla de mercadotecnia que
pretende satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en
intercambios mutuamente benéficos.” **

L.os mercados meta se determinan a través de la “segmentacién de mercados”
que consiste en “dividir el mercado total de productos y servicios en grupos
mas pequefios, de modo que [os miembros de cada grupo sean semejantes
respecto a los factores que influyen en la demanda.”

Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de
segmentar adecuadamente su mercado, es decir, agrupar a personas con
necesidades semejantes.

* Hace referencia a las caracteristicas o atibutos de un producto o marca que otorgan derto grado de
superioridad a una compafiia sobre sus competidores més directos.

3 Ib. p. 228.
* Stanton, William J., et. al. Op. «it. p. 80,
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Las principales variables de la segmentacién de mercados son:

CRITERIOS DE SEGMENTACION

Region Regién norte, region sur, regién oriente

Tamafio de la ciudad o | Menos de 25000, 25000-100000, 100001-500000,
area estadistica atc.
metropolitana

Densidad Urbana, Suburbana, rural

emodra ocidas estan: : = SO Y 1a
Ingreso Menos de 10,000, 10,000 - 25,000
Tamafo de la familia 1-2, 3-4, 5+
Edad Menos de 6, 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65+
Género Masculino - Femenino
Ciclo de vida familiar Joven, soltero, casado, con hijos, divorciado, viudo,
Clase social Alta, Media, Baja.
Escolaridad Primaria, Secundaria, etc.
Ocupacion Profesionista, oficinista, hogar...

Origen étnico Africano, asidtico, hispnico

Personalidad ) ‘ Ah‘:bicmso, segﬁro de si-mismo...
Estilo de vida Sencillos, sexualmente liberados, etc.

" Bérieﬂcmé Déseadoé k Depende del producto
Tasa de uso . No usuario, pequefio usuario, etc.

Tabla 16. Criterios de segrmentacion de mercados,

ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS DE MERCADOTECNIAS

Son declaraciones de lo que desea alcanzar mediante las actividades de
mercadotecnia y deben ser consistentes, con relacién a las metas y la mision
de la empresa. Los cuales deberdn ser realistas, mensurables y especificos en
cuanto al tiempo.

%* {amb, Charles W., et. al. Op. dt. p. 28,
Stanton, William L,: et, al. Op. dt. p. 62,
Fischer de {a Vega, Laura. Mercadotecnia. Mc Graw Hill, México, 1593, p. 27
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2) DISENO DE LA MERCADOTECNIA OPERATIVA

Consiste en la eleccién de los elementos de la mezcla de mercadotecnia vy de
la formulacién de las estrategias para cada uno de ellos.

DEFINICION DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIAY

La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de beneficios que un empresario
en particular ofrece a los consumidores y consiste en la combinacion de las
variables controlables (que pueden ser producto, precio, piaza, promocién,
etc.) para tener intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
meta.

Por lo cual el objetivo de un empresario es crear una mezcla de mercadotecnia
que proporcione una mayor satisfaccién que la que ofrece un competidor y
puede incluir los siguientes elementos:

a) Producto. Todo aquellc que puede ofrecerse para satisfacer una
necesidad o un deseo, la importancia de los productos es disfrutar de
los servicios que ofrecen. El producto debe tener gran calidad o avances
de innovacién superiores alos de fa competencia; aqui debemos fijarnos
desde los procesos de produccion, el disefio del producto, manufactura,
calidad y empaque. El ciclo de vida de un producto consta de cuatro
etapas:

1. Introduccién. Un periodo de crecimiento lento en las ventas, a medida
que el producto ingresa al mercado. Las utilidades son inexistentes
debido a los considerables gastos de introduccion del producto.

2. Crecimiento. Un periodo de rapida aceptacion del mercado y de
crecientes utilidades.

3. Madurez. Un periodo de disminucion en el crecimiento de ventas, debido
a que el producto ha logrado !a aceptacion de la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o disminuyen, debido
a los crecientes gastos de mercadotecnia por defender el producto.

4. Decadencia. Las ventas bajan y disminuyen las utilidades.

¥ Para ia elaboracidn de este proyecte solo se disefiardn estrategias para producto, precio, plaza y
promocién. Cabe mencionar que no son los (nicos elementos de ia mezedla de mercadotecria, hay otros que
se pueden astudiar en el Apéndice 6 “Otros elementos de fa mezcla de mercadotecnia®.
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Introduccion Crecimiento Madurez Dedinacién

Volumen de
ventas

noumYy

Sediae  TIEMPQ €M1 305

Figura 19. Cicle de vida de un producto

Las estrategias de productos son para administrar los productos
actuales a lo largo del tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los
que fracasan, También se tornan decisiones estratégicas sobre el uso de
marcas, el empaque y otras caracteristicas del producto como las
garantias. Algunas de las estrategias que se aplican son las siguientes:

iferenciadas indiferenciadas el producto. Las
estrategias diferenciadas requieren que se disefien productos separados
para satisfacer las necesidades de cada segmento, Una estrategia
indiferenciada utiliza un solo producto, pero se distingue en Ia
estrategia promocional.

Reposicionamiento del producto. No siempre exige cambios en los

atributos del mismo, aunque quizas si los exija en la percepcién de los
beneficios por parte de los consumidores.

Mejora del producto. La mejore del producto puede asumir muchas
formas. Puede haber cambios menores en los atributos del producto.
También hay mejora en el producto cuando se redisefla un empaque
para mas conveniencia o mejor proteccién. Los nuevos servicios, antes
o después de {a venta, representan mejora &n un producto.

Extensiones del producto. La motivacidn en cuanto a extensiones del

producto puede consistir en llenar vacios en la linea del mismo, utilizar
el exceso de capacidad en mercadotecnia y produccion, y hacer frente a
la competencia.

Eliminacion de productos, El andlisis de Jos datos existentes identificard
los productos débiles e indicard las estrategias apropiadas.
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b} Precio. Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio

€)

y es la suma de todos los valores gque intercambian los consumidores
por los beneficios de tener el producto o servicio.

El precio es el Unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que
produce ingresos; todos los demas elementos representan costos.

La determinacién de precios es importante para la economia y para la
empresa: en la economia es el mecanismo para asignar recursos y
reflejar grados de riesgo y competencia; en la empresa es ls base para
generar ganancias. El precio refleja los objetivos y politicas de ia
empresa.

La mayoria de las empresas establecen sus precios aplicando uno de jos
siguientes métodos:

s Precios basados en los costos totales mds una utilidad
deseada.

Este método consiste en establecer precios de una unidad para que sea
igual al costo total unitario mds la utilidad unitaria deseada, es
importante tener en cuenta que si se usa este método como (nico
criterio, serd débil e irrealista porque ignora las condiciones del
mercado, sobre todo la competencia y la demanda.

Una manera de tener en cuenta la demanda del mercado como los
costos en la determinacién de precios, es utilizando el andlisis del punte
de equilibrio. Un punto de equilibrio es la cantidad de produccién en que
los ingresos totales son iguales a los costos totates.

« Precios basados en el andlisis marginal.

Toma en cuenta la demanda y los costos para determinar el precio
4ptimo que permita maximizar las utilidades.

« Precios basados en las condiciones competitivas deil mercado.

Para llevar a cabo este método, las empresas averiguan cudl es el
precio prevaleciente en el mercado vy, tras incluir los mdrgenes de
utilidad habituales de los intermediarios, determinan su propio precio de
lista. Los precios pueden ser iguales, por debajo o por arriba de la
competencia.

Plaza. Consiste en hacer Hegar los productos al mercado meta, a través
de los canales de distribucién mas convenientes gque se conforman por
intermediarios. Se refiere a los lugares donde se venderdn nuestros
productos vy a los canales de distribucién.




2% . ica en otecni

Un canal de distribucién es un “conjunto de organizaciones
interdependientes, involucradas en el proceso de poner un producto ¢
un servicic a la disposicidn del consumidor, para su utilizaciéon o
consumo.” * El empleo de intermediarios es el resultado de su mayor
eficiencia para poner los bienes a disposicion del mercado meta. Los
canales de distribucion més comunes son los siguientes:

Canal de . o s
distribucion Ejempiificacion
Directo Productor ———» Consumidor final
Detallista Productor—— Detallista — Consumidor finat
Mayorista Productor—% Mayorista— Detallista ____, Consumidor

final

Con agentes o |Productor —» Agente — Mayorista
corredores v
Consumidor finail —» Detallista

Figura 20. Canales de distribucidn,

Una vez elegido el canal de distribucién se debe poner en marcha y
administrario. La administraciéon consiste -en seleccionar y motivar a los
miembros del canal, por separado, y evaluar el comportamiento de
éstos a lo largo del tiempo.

Con relacion a la seleccion de los miembros del canal, se debe tener la
habilidad de contactar y hacer acuerdos con intermediarios
comprometidos a trabajar junto con la empresa en {a satisfaccion de las
necesidades del consumidor.

Ademas, es necesario motivar continuamente a los miembros del canal,
para que se esfuercen al maximo. La empresa no sélo debe vender por
medio de los intermediarios sino que ademds debe vender a ellos.
Finalmente la empresa debe reconocer y recompensar a los
intermediarios que tengan un buen desempefio y debe ayudar a quienes
tienen un mal desempefio o como Ultimo recurso eliminarios.

Una de las funciones que ayudardn a la elaboracién de la estrategia de
canales de distribucion es la logistica, que adopta decisiones
relacionadas con los flujos de bienes, los servicios y Ia informacion que
son necesarios para elaborar el producto y llevario al consumidor. El
término logistica significa algo mas que la distribucién fisica, pues la
incluye también el movimiento de informacién no fisica. La logistica
puede dividirse en:

= xotier, Philip y Armstiong, Gary. Fundamentes de Mercadotecnia, 49.ed., Edit. Pearsen Education, México,
2000, p. 384.




Planeacion estratégica en mercadotecnia

Logistica de produccidn que incluye las actividades de pronéstico
de ventas, planeacién de produccion, compras, programacion de
la produccién, planeacién de la distribucién, control de inventarios
y procesamiento de los pedidos.

Logistica de mercadotecnia engioba el prondstico de ventas, el
procesamiento de pedido, el control de inventarios, el transporte
y la satisfaccién de los clientes con los programas de entregas.

d) Promocion 3

La tarea de la promocién en la mezcia de mercadotecnia consiste en
motivar intercambios satisfactorios con los mercados meta, mediante la
informacion, educacién, persuasién y recuerdo de los beneficios de una
empresa o producto, Incluye estrategias de venta personal, publicidad,
promocién de ventas y relaciones piblicas, a lo que se le denomina
mezcla promocional.

La venta personal es un proceso de informar y persuadir a los clientes
para que compren determinados productos, en una relacidn directa de
intercambio entre vendedor y cliente. Las principales etapas para la
elaboracion de una estrategia de fuerza de ventas: describir y analizar
las personas y empresa que la-fuerza de ventas habrd de contactar,
decidir el papel y alcance de la fuerza de ventas, fijar los objetivos para
la fuerza de ventas y administrar la fuerza de ventas.

La promocién de ventas es dar a conocer los productos en forma directa
y personal, ademas de ofrecer incentivos adicionales del producto al
cliente.

La publicidad es una actividad por la cual la empresa transmite en
forma impersonal y masiva comunicaciones persuasivas al consumidor.

Las relaciones publicas abarcan actividades comunicativas que crean
actitudes 'y opinionés acerca de una empresa y sus productos.

Las P's son puntos basicos de la mercadotecnia y dependerd de su aplicacién
vender mas. La mezcla perfecta es un 100 por ciento de calidad y efectividad
en cada elemento.

# nttp:/finfo.pue.udiap.mx/~tesislad/agullar_v_cd/capitulo2 pdf#searcr="mezcla de mercadotecnia’
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SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE MERCADOTECNIA

La planificacion de mercadotecnia se refiere a la toma de decisiones, a su
puesta en practica y a la medicién de su efectividad. La planificacion nunca

acaba. Para que tengan significado y sean efectivos, los planes deben
contener compromisos.

La esencia de la evaluacion es obtener informacién relevante para medir el
desempefio, para analizarlo y para después emprender las acciones que sean
necesarias y asi mantener el desempefio a niveles deseados. Los ejecutivos de
mercadotecnia revisan en forma continua el desempeiio y con frecuencia
deben modificar sus estrategias como ef objeto de enfrentar condiciones
cambiantes. La evaiuacidn incluye también la buasqueda de nuevas
oportunidades y peligros potenciales en el futuro.

A continuacién se muestran los propositos y las dreas de la evaluacion:

Planes de mercadotecnia a largo y corto plazo
Criterios y medidas elegidos para el desempefio
Estructuracién del programa de seguimiento
Obtencién y analisis de informacion
Identificacién de diferencias en el desempefio
Iniciar acciones para resolver problemas

¢ & 5 & 0o &
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CAPITULO 6. PROPUESTA

La empresa no cuenta con la infraestructura, ni con Jos recursos necesarios
para satisfacer al mercado actual de los juguetes. Por lo tanto a “Pldsticos y
Juguetes Castillo” le conviene elegir la estrategia de Ocupante de nicho de
mercado, proporcionando como valor agregado en sus juguetes: calidad y que
ayuden a los nifios a desarroflar sus habilidades psicomotrices a un precic
accesible. Para lograr esta meta se propone la aplicacidn de una Planeacién
estratégica en mercadotecnia con un enfoque de orientacidn a la
mercadotecnia.

6.1. DISENO DE LA MERCADOTECNIA ESTRATEGICA

6.1.1. Coordinacién entre los planes de mercadotecnia
y los planes de accién

La misién y la visibn se ajustaron para proporcionar nuevos lineamientos,
siendo la base de la Planeacién estratégica de mercadotecnia.

MISION

Proporcionar productos de pldstico con calidad, disefio y utilidad, a quienes o
necesiten, a través de su fabricacidn empleando tecnologia bésica vy
distribuyéndolos en tiendas mayoristas, con el fin de llegar a la mente del
consumidor vy encontrar los rendimientos que el negocio promete. Para ello
trabajaremos con responsabilidad, honestidad y comprometidos con la
satisfaccion de necesidades v expectativas de nuestros clientes,

VISION

Permanecer en el mercado, siendo una empresa comprometida con precios
bajos y productos atractivos que sean de utilidad para aquellos que los
necesiten, a través del establecimiento de objetivos estratégicos realizando
verificaciones semestrales.

OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Trabajar bajo una orientacion a la mercadotecnia para lograr mayores ventas y
un aumento en la participacion del mercado.
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6.1.2. Analisis de la situacion
6.1.2.1, Analisis externo
» Factores econémicos

Segun el INEGI a través de su Sistema de Cuentas Macionales los habitantes
del Distrito Federal tienen un Salario Base de Cotizacién de $113.20 Io que
significa un bajo poder adquisitivo.

Mientras que la inflacidn ha presentado el siguiente comportamiento desde
2000 a la fecha:

23210 a &

2000 9.67
2001 6.21
2002 5.70
2003 3.98

Tabla 17. Inflacion anual de 2000 a 2003

Prondstico de Inflacion ¥

2004 2005p 2006p
Anual 5.19 3.93 3.71

Mes 2004 2005p 2006p
Enero 0.62 0.00 0.22
Febrere 0.60 0.33 0.40
Marzo 0.34 0.45 0.45
Abril Q.15 0.30 0.25
Mayo -0.25 -0.33 -0.16
Junio 0.16 0.17 0.29
Jutio 0.26 0.23 Q.20
Agosto 0.62 0.43 0.31
Septiembre 0.83 0.64 0.45
Octubre 0.69 0.51 0.35
Noviembre 0.83 0.77 0.69
Diciembre 0.21 0.38 0.19

Tabla 18. Inflacion mensual de 2004 a 2006.

0 http:/fwvew.inegh.gob.mx, cifras al 14 de febrers de 2005.
“ hitp://www.banamex.com
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Tendencia de la Inflacion de 2000 a 2007

12,60 4 Inflacion
10.00 +
8.00 -

6.00

Infiacién

4.00 -

2,00

0.00 : : 7
1999 2000 2000 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Afio

Gréfica 3. Tendencia de la inflaci6n de 2000 a 2007,

Se sigue considerando que la tasa de inflacién es una variable relativamente
constante y bajo control.

Si bien es posible que pudiera dispararse, la probabilidad de que esto suceda
se considera muy baja. Sin embargo, no hay que perder de vista que la baja
inflacion se debia en parte a la baja demanda por parte del mercado dado el
periodo de baja actividad econémica que se vive en México, lo que hace pensar
que conforme la reactivacién econémica se siga dando, habrd alguna presién al
alza en la tasa de inflaci6n.

Por otro lado, la depreciacién del peso frente al dolar puede implicar un
aumento en la tasa de inflacidn por el efecto de los precios de insumos
importados. La falta de depreciacién del peso ha ayudado a que ta inflacién se
mantenga baja.

Mientras que la estimacién para el tipo de cambio es de 11.54 para el cierre
del afio 2005 y 11.93 para el cierre de 2006.

Se considera que el tipe de cambio sigue siendo una de las variables con
mayor volatilidad, por lo que se espera que en los proximos meses continden
movimientos con una tendencia incierta.
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Cuadro de la situacién y riesgos de cada variable en las expectativas
-econémicas

. Certeza de los L .
Variable s Principal riesgo
pronosticos
R A= T —————,

Pudiera verse afectada en el corto y mediano
Inflacién Estable plazo si hay una depreciacién brusca y fuerte
del peso.
Tipo de Aln falta ajuste, pero el momento, la
cambio a Incierto velocidad y la fuerza del ajuste son
diciembre impredecibles.

Tabia 19. Expectativas econdmicas.

« Factores demograficos™

Los nacimientos registrados por segln sexo en el Distrito Federal de 2001 al
2002 son:

I 2001 2002
INDICADOR - -
t Total i Hombres | Mujeres | Total Hombres | Mujeres

Nacimientos

Registrados 175,206 86,736 {170,405{ 85,361

Tabla 20. Nacimientos registrados de 2001 a 2002.

Las proyecciones sobre la evolucién futura de la demanda de juguetes estén
directamente relacionadas con el crecimiento de la poblacién infantil y con el
crecimiento econdmico, por eso es importante conocer el comportamiento de
este indicador. Las cifras indican que hoy en dia tenemos cerca de 300,000
clientes potenciales, considerando que cada nifio genera una posibilidad de
venta.

Mientras que la distribucién porcentual de ia poblacién segln concentracion
delegacional es de la siguiente manera:

Las delegaciones Iztapalapa y Gustavo A. Madero concentran maés de un
tercio de la poblacién de la entidad, io que equivale al monto poblacional
de nueve de las delegaciones menos pobladas, que en conjunto contiene
31.5 por ciento.

El tercio restante de la poblacion de 1 entidad reside en Alvaro
Obregon, Coyoacdn, Tialpan, Cuauhtémoc y Venustiano Carranza, estas
cinco demarcaciones agrupan 33.6 % de los habitantes.

“ pttp://www.inegi.gob.mx, cifras al 2000,
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0 31.50% . 01 34.90%

| [12 Delegaciones
| 05 Delegaciones
| 09 Delegaciones

033.60%

Gréfica 4. Distribucién porcentual de la
poblacién segun concentracién delegacional.

Las estadisticas antes mencionadas son importantes, va que a través de ellas
tenemos conocimiento de en qué lugar esta ubicado nuestro nicho de mercado
(Delegacién venustiano Carranza).

Por otra parte, la distribucidn porcentual de la poblacidn ocupada segin
ingresos por trabajo es:

OMujeres |
Més de 5 SM e T | B Hombres |

Misde 2 y hasta 5 T 1324

N L s 132
De1a2sM | - A X
1
] j11.8
Menos de 1 M - =3

No recibe ingresos i g

— ¥

0 5 10 i5 20 25 36 35 40

Gréfica 5 Distribucién porcentual de la
poblacién segun ingresos por trabajo.
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De acuerdo con lo anterior, el 32.4% de las mujeres ganan mas de dos y hasta
5 salarios minimos, de forma similar cerca de la tercera parte de la poblacién
femenina ocupada recibe de uno a dos salarios minimos.

En el caso del grupo de ingresos mayores a 5 salarios minimos la poblacion
masculina posee mayor porcentaje, 20.7 contra 14.1 de las mujeres.

Del rubro de los que no reciben ingresos las mujeres, con 3%, superan el dato
de los hombres que es de 1.6%.

Con estos datos tenemos referencias para conocer el porcentaje de los salarios
que tienen los padres de familia, siendo ellos quienes deciden comprar fos
juguetes que sus hijos quieren, es necesario saber en qué nivel
socioecondémico se encuentran los padres de nuestros consumidores finales.
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+« Competencia

CUADRO COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA DIRECTA DEL BAT

CONCEPTQ L;'szgés‘: ] BAT LARGO 1 BAT CORTO BAT DOBLE
Precio ($) 3.50 6.00 5.00 7.00
dE:et:::g??eS? €M 1 K bat mide 60 cm El bat mide 40 cm El bat mide 40 cm
manejar; diversos de largo y se de largo y se de largo y se
Disefio colores y dos manejan diferentes | manejan diferentes | manefan diferentes
pelotas }: egras de colores con una colores con una colores con una
7 em. de d?émetro pelota negra, pelota negra. pelota negra.
Contenido 2bat'sy 2 pelotas : 1 baty 1 pelota 2 bat's y 1 pelota

1 bat y 1 pelota

Poliatileno para

superior.

Materlal empleado soplade El mismo El mismo Ef mismo
Colores Verde, amariilo, Los mismos pero Verde, amarilio, Colores
rojo, naranfa, azul | fluorescentes rofo, naranja, azul ] combinados
‘ Red de color Red de color
Envoltura Bolsa dé¢ pléstico amarillo , amarifio Bolsa’de pldstico
Etiqueta Ninguna Ninguna Ninguna Ninguna
OBSERVACIONES:! '

Ei bat de fa empresa es barato pero no representa una ventaja sobre la competencla a causa del tamafio que tiene,
y ademds los de la competencia son més adecuados para jugar, con colores mds Hamativos y con una presentacién

Cuadro comparativo 2. Competencia directa del BAT
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Preclo ($)

12.00

9.00

25.00

9.00

Disefio

Cada pino es de
diferente color 21
cm. de largo y los
bolos de 13 cm. de
digmetro.

Cada pino es de
color blanco, mide
7.5 cm. y los bolos
SON Negros y con
un didmetro de 6
cm

Cada pino es de
diferentes colores y
mide 15 cm. Los
bolos son negros y
con un didmetro de
7 cm.

Cada pino es de
diferentes colores y
mide 7.5 cm y los
bolos son negros
con un diametro de
6cm

Contenido

10 plinos y 2 bolog

6 pinosy 2 bolos

& pinos y 2 bolos

Gpinosy 2 boto‘s

Material empleado

Polietileno para
soplado

Polletileno para
soplado

Polletileno para
soplado

Polietileno para
soplado

Colores Verde, amarillo, Blanco y negro Verde, amarillo, "Verde, amarillo,
rojo, rosa, naranja, rojo, rosa, naranja, | rojo, rosa, naranja,
azul. azul. azul,

Envoltura Red Red Red Boisa de pldstico

Etiqueta Etiqueta con un Ninguna Tiene etiqueta con Ninguna ‘
nifio haciendo una nombre del
“chuza” fabricante.

OBSERVACIONES:

El producto de la empresa ofrece diferentes combinaciones en los colores de los pinos y {a calidad gue se ofrece es

superior al de la competencia.

Cuadro comparativo 3. Competencia directa del BOLICHE
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CUADRO COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA DIRECTA DEL JUEGO DE TE

JUEGO DE TE DE LA . JUEGO DE TE EN BOLSA
CONCEPTO EMPREGA I JUEGO DE TE EN RED l DE PLASTICO

platos, dos cucharas y
una jarra,

platos, 6 cucharas y una
jarra.

Precio ($) 5.50 5.00 8.00

Disefio La jarrita tiene una Cada pieza tiene una Cada pieza tiene una
etiqueta adherlble con la | etiqueta adherible de etiqueta adherible de
imagen de una mufieca frutas. frutas .

Contenido 1 juego de té: 4 vasos, 4 | 1 juego de té: 6 vasos, 6 | 1 juego de té: 4 vasos, 4

platos, 4 cucharas y una
jarra.

Material empleado Polietileno para soplado El mismo El mismo

Colores Azul, amarilio, rojo, Los mismos Los mismos
verde, naranja.

Envoltura Bolsa de pléstico Red Bolsa de plastico

Etiqueta Con dos nifas jugando Ninguna Tiene una etiqueta
tomando el té, de idéntica a la de nuestro
nombre “Sandy” producto: “Sandy”.

OBSERVACIONES:

El juego de té que maneja la empresa tiene un menor nimero de piezas, la calidad es inferior a la de la
competencia y la etiqueta que porta es idéntica a la de la competencia. De acuerdo, al estudio realizado, la
empresa no tiene una ventaja competitiva sostenible frente a la competencia.

Cuadro comparative 4. Competencia directa del JUEGO DE TE
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CONCEPTO

CUADRO COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA DIRECTA DE MIS PIEZAS MAGICAS

PRODUCTO DE LA
EMPRESA

STAR ATOMIC
{10 PIEZAS)

KING BLOCK
(28 PIEZAS)

‘CUBO JUMBO
(12 PIEZAS)

Precio (§) ) 20.00 16.50 18.50 15.00

Disefio El Juego contiene seisjSon para ensamblar; Tipo | Tiene una forma cuadrada Cuadrado tipo
plezas de cada uno de losjestreila de 3 ejes: fen la parte superior 4,3 0 2 jrompecabezas, las plezas
sigulentes colores: azul, Jterminado redondeado y|puntas redondasy enla rojas y verdes tienen en el
verde, naranja, rosa, | tipo matatena parte inferlor 2,30 4 centro un orificlo en forma
amarillo y rojo. orificlos para embonar las | de un tridnguio equildtero
Cada pleza tlene un tamafio puntas redondas y las piezas azules y
de 7.5 X 7.5 X 1.3 cm. amarlllas tlenen un orificio
(an/al/prof) de forma cuadrangular, las
La forma que presenta cada cuales se ensamblan.
pleza es Irregular, pero con
apoyo para ensamble,

Contenido 36 plezas 10 plezas 28 plezas 12 plezas

Materlal empleado

Polietiieno para soplado

Polietlleno para soplado

Polietileno para inyeccién

Polietileno para soplado

se puede manejar.

Colores Azul, amarillo, rojo, rosa, Azul, amarillo, rojo y verde |Blanco, azul, amarillo, rojo | Azul, amarilio, rojo y verde
anaranjado y verde y verde

Envoltura Bolsa de plastico tipo cristal, | Pldstico Caja de cartén Caja de cartén
y se clerra con la etiqueta
del producto.

Etiqueta Estad engrapada en la bolsa | Estd engrapada en fa bolsa | Estd Impresa en la caja de | La caja funciona como
de plastico y funciona como |de plastico y funciona como | cartén e indica el nombre etigueta e instructivo
instructivo Indicando el Instructivo indicando el del producto, de la indicando el nombre del
nombre del producto, el nombre del producto, el empresa, el numero de producto, el logo de la
logo de {a empresa, el fogo de la empresa, el plezas, los colores y las empresa, el nimero de
ndmero de piezas y las namero de piezas y las formas de las plezas. piezas, las formas que se
formas que se pueden formas que se pueden pueden crear v fa
crear, crear, Indicacién de que e

producto es para edad
preescolar

OBSERVACIONES:

Mis piezas magicas son un producto atractivo por la cantidad de piezas que contienen, la variedad de colores y la facilidad con I3 que

Cuadro comparativo 5. Competencia directa de MIS PIEZAS MAGICAS
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DRO PARA O D A R A A R ADE R
ERA D A R ADERA O ADERA 0 A
0 0
R A RASO » A
Precio ($) 5.00 7.00 5.50
Disefio Regadera con capacidad Regadera con capacidad Regadera con capacidad
de 0.5 | y tlene dos vistas, jde 0.5 [ con forma de 0.5 | con forma de
de un lado tiene una flor y {cuadrada que tiene a los elefante
del otro la figura de una  }lados la figura resaltada de
rana un girasol
Contenido 1 pleza 1 pleza 1 pieza
Material empleado Polietileno de sequnda Potliatileno para soplado Polletllieno para soplado
duro duro
Colores Azul, amarillo, rojo, verde, |Los mismos Los mismos
naranja
Envoltura Ninguna Ninguna Ninguna
Etiqueta Ninguna Minguna Ninguna
OBSERVACIONES:

La regadera que ofrece la empresa esta mas detallada que las de la competencia, ya que se conforma por varias
plezas que se ensamblan mientras que las de la competencla estan disefladas en una sola pieza. Ademas el
plastico con el cual esta elaborado el producto de la empresa es mas resistente.

Cuadro comparativo 6, Competencia directa de la REGADERA
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CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS

COMPETENCIA DIRECTA vs COMPETENCIA INDIRECTA ~

4

45

Precio que Competencia Directa * Competencia Indirecta

Juguete \ofrgc% a " Precio } Precio Precio “Precio 1 Precio i Precio
empresa Minimo promedio maximo |  Minimo promedio maximo
Bat - 3.50 6.00 6.50 7.00 - 36.00 -
Boliche 12.00 - 25.00 25.00 - 27.90 -
Juego de té 5.50 5.00 6.50 8.00 52.00 63.63 71.72
2‘;”9222:5 20.00 15.00 16.50 18.00 84.00 125.68 190.00
Regadera 5.00 6.50 7.05 7.60 - 34.50 -

Cuadro comparative 7. Competencia Directa vs Competencia Indirecta

Los juguetes de “Plasticos y Juguetes Castilio” tienen un precio y calidad muy similares al de la competencia directa;
pero con refacion al Boliche de la empresa, éste tiene una mejor presentacion, las piezas son de colores diferentes y
el material con el que esta fabricado es mas resistente, sin embargo el precio que tiene, es inferior en un 100% con
respecto de la competencia; esto nos indica que la empresa puede elevar el precio de este producto sin que implique
una desventaja frente a la competencia.

Con relacion a la competencia indirecta solo el Bat, el Boliche y la Regadera presentan una similitud sorprendente, y
los precios de los competidores son sumamente superiores. Esto no sucede, con Mis piezas mdgicas y el Juego de
té, ya que los juguetes de la competencia indirecta tienen una calidad superior en todos los aspectos.

“* Ge considero el preclo maximo Independientemente de su presentadién, ya que i0s juguetes aunque son similares difieren en aspectos relacionados a
contenido de piezas, acabados, tamafios, colores, empaque, etc.

44 Se anallzaron los precios de ios juguetes similares que se ofrecen en fas tiendas donde se venden los producios de la empresa,

* La informacidn se obtuvo de visitas que se realizaron a las tiendas de autoservido donde pueden acudir los dientes finales meta, como Bodega Aurrera,
Bodega Gigante, Glgante, etc. y sofo se consideraron tos productos més sirnilares a fos de la empresa.
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e Factores legales

Los aspectos legales que son de interés para “Plasticos y Juguetes Castillo”
son:

NORMA OFICIAL MEXICANA NOM-015-SCFI-1998 %
Requisitos generales de informacion comercial

ta informacidn acerca de ios juguetes debe ser veraz; describirse y
presentarse de forma tal que no induzca a error al consumidor con respecto a
la naturaleza y caracteristicas de los juguetes, observandose en todo caso lo
dispuesto por la Ley Federal de Proteccion al Consumidor,

Ostentarse de manera tal que el tamafic y tipo de letra permitan al
consumidor su lectura a simple vista.

Informacién comercial obligatoria

Los productos deben contener cuando menos la siguiente informacién
comercial obligatoria, misma que puede aparecer en cualquier superficie
del envase:

1} Nombre genérico del producto, cuando éste no sea plenamente
identificable a simple vista por el consumidor;

2) Indicacion de cantidad en forma escrita o grafica;

3) Nombre, denominacién o razén social y domicilic de! productor o
responsable de la fabricacion para productos nacionales;

4) Leyenda que identifique el pals de origen del producto, por ejemplo:
*producto de..."”, "hecho en...”, "manufacturado en...” u otros analogos,
sujeto a lo dispuesto en los tratados internacionales de los que los
Estados Unidos Mexicanos sean parte;

5) Leyenda o simbole que indique la edad del consumidor recomendada
por el fabricante para su uso.

Instructivos
Los juguetes objeto de ia aplicacién de esta Norma Oficial Mexicana deben ir

acompafiados, cuando el juguete lo requiera, de instructivos sin cargo
adicional,

4 KORMA Oficial Mexicana NOM-015-SCFI-1998, Informacién comerdal-Etiquetado en juguetes. Consultar
Apéndice 7.
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6.1.2,.2. Andlisis Interno
» Andlisis de la cartera de productos

Con la matriz crecimiento-participacién podemos apreciar la ubicacién de los
juguetes de la empresa:

-] Estrella Interrogaciéon
%o
g ® )
g 8 Mis piezas mégicas
£ 8 {12 y 36 piezas) Juego de té
s w Bat
3
£ -
S Vaca de efectivo Perro
g
5]
2
s Boliche grande .
é [ Regadera i Boliche chico
-
g
Elevada Baja

Participacion relativa de mercado

Figura 21, Matriz BCG aplicada a “Plasticos y Juguetes Castillo”

En el cuadrante de Interrogacién se encuentra el Juego de té porque no ha
logrado afianzarse en & mercado por la fuerte competencia.

Mis piezas magicas y el Bat son productos estrella porgue tienen mucha
demanda, sin embargo requieren de una gran inversidén y no son
autosuficientes.

El Boliche grande y {a Regadera son productos que se encuentran en el
cuadrante de vaca de efectivo porque son autosuficientes, es decir, generan el
dinero suficiente para mantenerse en €l mercado y ayudan en el desarrolio de
los productos estrella.

Finalmente el Boliche chico se encuentra en el cuadrante de perro porgque
tienen poca participacién en el mercado. Seé ubica en la etapa de decadencia,
es por ello que no conviene invertir en este producto.
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Estrategias para el Cuadrante
Producto Vaca de
rrogacio o > Perr
Interrcgacion Efectivo trella o

| Bat ] . __[__Cosechar |
Boliche X
(chico) _J Eliminacion
Boliche .
(grande) f _ Mantenimiento _
Juegodeté || Eliminacién || [ !
Mi§ Piezas Construccin
Magicas
Regadera i __|[ Mantenimients || i ]

Tabla 21. Estrategias derivadas de la Matriz BCG

s Andlisis de los clientes
La empresa atiende a dos tipos de mercado:
1. MERCADO DE REVENDEDORES

Son clientes mayoristas ubicados en el Centro de la Ciudad de México, su
proceso de compra. consiste en adquirir juguetes de plastico a bajos precios y
con facilidades de pago de acuerdo a sus necesidades.

2. MERCADO DE CONSUMIDORES
Las personas que pueden desempefiar una decisién de compra® son:

1) El iniclador, el nifio

2) El influenciado, que es el papa.

3) El decisor, que es la mam4.

4) E! comprador, que son las mamas.

5) El usuario, que son los nifics, de 3 a 9 afios, ya que son quienes
realmente utilizan el producto.

Estos consumidores son de clase baja (Nivel D) que viven en el Distrito
Federal.

* un imiciador es quien primero sugiere l2 idea de comprar un producto, un influidor es Ja persona cuya
opinién o consejo influye en la dedsion, un dedsor es quien realmente si compra o no el producto, el
comprador es quién efectiia 1a compra y el usuario es quien utiliza el productc. A esto se ie conoce como

roles del cliente (Kotler, Philip, Rireceidn de marketing, 2002)
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« Andlisis FODA

El andlisis FODA de “Plasticos y Juguetes Castilio” se obtuvo de acuerdo a las
conversaciones sostenidas con el Sr. Roberto Castillo:

‘ Clave DEBILIDADES DE “"PLASTICOS Y JUGUETES CASTILLO" I

Falta de planeacion lo que conlleva a no tener objetives de desarrolio v
crecimiento.

Faita de controles en ingresos y egresos lo que_provoca desconocimiento
del destino de los recursos.

1

e —_—

2

A Mala aplicacién de los recursos financieros.

Alto grado de rotacién de personal porque las condiciones laborales son

poco atractivas (no tienen normas de sequridad e higiene}

La calidad en la mano de obra directa es deficiente, ya que aspectos de
Ag acabado en los productos ocasionan que tengan una mala presentacién y

se perciban con poca calidad.
Falta de motivacién y pertenencia en la empresa, por lo cual los
Ag trabajadores no trabajan con entusiasmo y se ve reflejado en la
fabricacion de los productos.
Cuenta con poca maquinaria: una de inyeccidn y tres de soplado, un
Ay molino vy una cortadora. Lo gue no le permite fabricar una mayor

cantidad de productos con la calidad deseada.

Inadecuados canales de distribucién lo que provoca que el consumidor no
encuentre lo que necesita en el lugar gue é| piensa.

ailll’

3

Tabla 22. Debilidades de “Plasticos y Juguetes Castiilo”

Ciave FORTALEZAS DE “"PLASTICOS Y JUGUETES CASTILLO"”

8 Bajos costos en sus insumos, lo que le permite ofrecer precios bajos a
* sus clientes.*

B Mano de obra barata, dado que el perfil del puesto no requiere de gente
2 con estudios.

B Posibilidad de reciclar las materias primas para su reutilizacion en la
3 produccion de juguetes.

B Facilidad para transportar los productos porque no son fragiles y su
4 tamafio permite manipularlos libremente.

Experiencia en el mercado, ya que conoce todo lo relacionado a la

Bs manufactura de los juguetes y la forma en céme se comportan sus
clientes.

]

Tabla 23. Fortalezas de “Plasticos y Juguetes Castillo”

“® véase Apéndice § de costos directos de fabricacién
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AMENAZAS DE “"PLASTICOS Y JUGUETES CASTILLO"

c Productos sustitutos que pueden disminuir la compra de los productos_‘
: de la empresa.

c Fuerte competencia, qﬁ-é podria disminuir su participacién en el
2 mercado. (Véase punto 6.1.2.1 -~ Competencia)

c Aumento en los precios del plastico, por 1a situacién actual del petrélec
3 en el mundo.

l Cq I(La innovaﬁii’m constante en los juguetes

Tabla 24, Amenazas de “Plasticos y Juguetes Castillo”,

OPORTUNIDADES DE “PLASTICOS Y JUGUETES CASTILLO”

D La presencia de 764,094 nifios convierte al mercado actual juguetero en
: un negocio atractivo,

£l apoyo que brinda el Gobierno a la microempresas, otorgando
D; microcréditos con tasas de interés bajas y orientacidbn en aspectos
legales que debe cubrir.

D Un bajo poder adquisitivo que provoca que los padres adquieran
3 juguetes mas econdmicos.

Tabla 25. Opertunidades de “Pldsticos y Juguetes Castillo”.

\ . Debliidades | Fortalezas -
Foba

AL|A2{A3|A4]AS|A6|A7|AB]BL|B2|B3|B4

cilE2

cz

c3

C4

o2 El

Oportunidades

D3

Figura 22. Estrategias derivadas de) Anélisis FODA.
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CLAVE ESTRATEGIA TIPO

El Comprar maquinaria para fabricar una mayor cantidad de || Adaptativa
juguetes a través de los microcréditos que otorga el
Gobierno. o

E2 Disefiar una planeacién para que los productos sustituto-s_’ Supervivencia
no tengan mayor participacidén en el mercado meta,

E3 Crear un fondo fijo de recursos financieros para hacer || Supervivencia
frente a contingencias financieras.

£4 Fabricar productos diferenciados a los de la competencia || Supervivencia
para aumentar la participacién del mercadc de la
empresa.

ES Colocar los productos en sitios (plazas) donde los padre? Supervivencia
de familia adquieran juguetes.

E6 Establgég-r canales de distribucién adecuados para evitar la || Supervivencia
]| compra de productos sustitutes.

E7 _[ Debido a los costos bajos se pueden ofrecer precios || Ofensiva
accesibles y aprovechar la oportunidad de que el poder
adquisitivo es bajo.

l E8 ] Ofrecer precios baios y accesibles l Defensiva.

Tabla 26. Estrategias derivadas del Andlisis FODA

Las estrategias que se proponen son para toda la empresa, las cuales en su
mayoria son de supervivencia (DA), lo que significa reducir las debilidades
que tenga la empresa para reducir los efectos de las amenazas.

La estrategia E1 es necesaria porque se pretende incrementar las ventas lo
cual se refleja en una mayor produccién y como la empresa no tiene la
capacidad productiva se requiere de la adquisicidén de maquinaria para cumplir
satisfactoriamente con las entregas de juguetes. Para lo cual se propone
comprar otra maquina de soplado.

La estrategia E2 consiste en que la empresa empiece a actuar conforme a una
planeacién y no de una manera reactiva como lo estd haciendo actuaimente,
para elio se desarrollard una Planeacion estratégica en mercadotecnia, como
punto hacia una futura planeacién que abarque a todas las dreas de “Plasticos
y Juguetes Castilio”

La estrategia E3 tiene como finalidad que la empresa tenga un fondo minimo
de dinero para continuar con sus operaciones normales sin tener la necesidad
de pedir préstamos o posponer los pagos que tenga que efectuar, Para lo cual
se propone que en un plazo de 6 meses, el administrador elabore una tabla
con todas ias erogaciones que se realicen en ese plazo y clasifique los gastos
necesarios para la operacidn de la empresa y de acuerdo a elio obtenga un
promedic minimo mensual de gastos, y esa cantidad tendrd que ahorrarse en
un plazo de 3 meses.

89



Flaneacion estratdgica en mercadotecria

De la estrategia E4 a fa EB se expresaran de una manera mas precisa dentro
del punto 6.2 (Disefio de la mercadotecnia operativa), que corresponde a una
de las P's de la mezcla de mercadotecnia (producto, plazo o precio).

6.1.2.3. Andlisis de la competitividad

‘ “Plasticos y Promedio de la
Concepto Juguetes competencia
Castillo” similar

{ Participacidn en el mercado H 1% [1-3% |
Calidad del producto [Regular |[Regutar ‘
Calidad de servicio Reguiar I[Bueno 1
Cantidad de publicidad ~ [ Ninguna Basica ]

@os |[Igual & fa mavoria || Ioual a ia mayoria

| Rotacidn de la fuerza laboral || Alta Desconocida
Fuerza de trabajo [ No capacitada | Desconocida

[Condicién financiera [Trreguiar |[Desconocida _

Nivel de deuda Alta Desconocida
| Equipo Regular Desconocida
[ Capacidad de produccién Opera en un 35% |[Desconocida ____]

Tabla 27. Competitividad de “Plasticos y Juguetes Castilic”

En este cuadro podemos apreciar que el nivel de competitividad que tiene la
empresa respecto a su competencia directa es regular. Esto nos ayudara a
formular estrategias basadas en las areas de oportunidad para la empresa.

6.1.3, ELECCION DEL MERCADO META

Los clientes mayoristas meta seran las tiendas mayoristas que vendan
juguetes de plastico o aquellas que deseen vender juguetes en alguna
temporada del afic (Navidad, Dia de Reyes, Dia del Nific) y gue estén ubicadas
en el Centro de la Ciudad de México.

l PERFIL DEL CLIENTE MAYORISTA META l

Regitn Ubicadas en el Centro de la Ciudad de México

Tamaiio de la Medianas empresas.
empresa 0 negocio

Giro de la empresa |(Comercializadoras de juguetes de plastico o de
articulos de pldstico

Beneficios Deseadosduguetes de pidstico atractivos, resistentes y con
l un precio de venta bajo

Cuadro 1. Perfil del cliente mayorista meta
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Los juguetes van dirigidos a los consumidores finales con las siguientes
caracteristicas: .

PERFIL DEL CONSUMIDOR FINAL
[Clase social _ |[Nivel D (baja) '
[Estilo de vida_ |[Percibir menos de 2 SMG_

'Jkenéﬁcios Deseados ||Compre juguetes de plastico econdmicos y seguros
( ara la diversién de sus hijos
Lugar de compra endas del Centro de fa Ciudad de México,
[Papelerias, mercados o tianguis -

e ke o P At oot st

Cuadro 2. Perfil dei consumidor final meta

6.1.4. OBIJETIVOS DE MERCADOTECNIA
1) Posicionar a la empresa en un ptazo de 18 meses.

2) Adecuar los canales de distribucidn para que los juguetes sean vendidos
en jugueterias.

3) Aumentar la cartera de clientes para la linea de juguetes.

6.2. Diseiio de la mercadotecnia operativa

6.2.1.Elaboracién del pian de mercadotecnia

Para el disefio de nuestro Plan Operativo de Mercadotecnia asignamos
porcentajes de acuerdo a la importancia que tendrd para la empresa cada
elemento de la mezcla de mercadotecnia: ‘

Elemento de la
mezcia de
mercadotecnia

{ Producto

Precio
Plaza

[Promocién ,

Tabia 28. Ponderacidn de la mezcla de mercadotecnia
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Se le asigné mayor porcentaje al elemento producto debido a que la ventaia
competitiva sera la diferenciacion en los juguetes.

Al p{fecio, ta plaza y la promocion, les asignamos un porcentaje de acuerdo a
las dreas de oportunidad detectadas en 1a Investigacion de Mercados.

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

El objetivo de las siguientes estrategias es diferenciar los juguetes con los de
la competencia existente.

1. Creacién de una marca. Retomar el logotipo que tiene la empresa, para
ser aplicado en todos los juguetes, el cual se pondra en la etiqueta de
los productos. El costo ya estd contemplado en los costos unitarios. El
logotipo tendrd modificaciones para que sea mas acorde a los gustos de
los consumidores finales. Véase Apéndice 9, Bocetos.

2. Calidad. Se pondra énfasis al acabado y al envase de todos los juguetes
porque en la investigacién de mercado obtuvimos que el factor mas
importante que infiuye en la compra es la seguridad y consideran que
los juguetes de la empresa no cumplen con este factor, ya que
presentan rebabas, factor de riesgo para los nifios,

Para lo cual se mejorard el terminado de los moldes y se contratara a
una persona, con un sueldo de $300.00 semanales, para que de un
acabado libre de rebabas y un empaquetado adecuado a los productos.

Por otra parte, las etiquetas presentardn modificaciones con el fin de que
cumplan con los requisitos de la Norma Oficial Mexicana NOM-015-SCFI-1998
indicando la siguiente informacion:

Nombre del producto

Indicacion de cantidad

Denominacion del fabricante

Leyenda “hecho en México”

Leyenda o simbolo que indique la edad del consumidor recomendada
por el fabricante para su uso.

YVVVY

Ademas las etiquetas sufrirén modificaciones en su disefio para que sean mas
flamativas a la vista del consumidor final. Véase Apéndice 9, Bocetos.
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Estrategias para cada juguete:
Bat. La estrategia que se aplicard es la de cosechar, ésta consiste en:

* Producirlo hasta que su porcentaje en las ventas disminuya
drasticamente, posteriormente se venderd el molde en $4,000 y con
este dinero se invertira en la fabricacion de las etiquetas.

« Simultdneamente, producir el bat en una nueva presentacién de 70cm.
de largo. El costo de la inversion inicial serd el costoe del molde, el cual
es de aproximadamente $20,000, con los proveedores que tiene ia
empresa,

Boliche chico. Se eliminard este juguete y se venderd el molde en $7,000
con ia finalidad de reinvertir los recursos en la elaboracion del Boliche grande
con las nuevas modificaciones.

Boliche grande. Se aplicard la estrategia de mantenimiento que consistird
en:

+ Convertirlo en un juguete didactico, agregdndole etiquetas de nimeros
{1 al 10 en cada pino) y letras (A y B en cada pelota)}, y envasados en
una bolsa de plastico cristal. Esto representard un costo adicional de
$ 0.33. Por lo tanto el costo unitario sera de $11.60.

Juego de té. Este juguete se éliminard porque la empresa no tiene una
ventaja competitiva sostenible sobre la competencia.

Mis piezas magicas. La estrategia que se aplicard es la de construccidn, que
consiste en:

s Adicionar la presentacién de 24 (el costo de $5.59) y 60 (el costo serd
de $12.97), que se mantendra a prueba en el mercado por 6 meses,
junto con la de 12 y 36 piezas para definir cudl o cudles presentaciones
son las adecuadas.

Regadera, L2 estrategia que se utilizard es la de mantenimiento la cual
consiste en:

» La “lluvia” (parte que embona en la regadera) se reducira de tamafo v
se adherird con un pegamento para que no se desprenda.
» En cuanto al color amarilio mostaza cambiarlo por el amarilio canario.
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ESTRATEGIAS DE PRECIO

Objetivo a corto plazo: Mantener un precio similar al de la competencia
ofreciendo un mejor producto.

Objetivo a largo plazo: Consiste en determinar el precio con base en la
informacién de los costos totales obtenida a través del SIM* en un plazo de 6
meses. Considerando un margen de utilidad por lo menos del 100%.

Ademds se tomaran en cuenta las siguientes politicas:
+« 50% al contado y el resto a crédito {sdlo establecimientos gue tengan
sistemas de crédito)

» Créditos documentados (Recibos que tengan condiciones de pago:
Tasa morosa 2% inferior a la tasa de CETES)

Los dias de pago estarén en funcidn del volumen:

Volumen de compra
(3)

[ 1000-2000 | 15 dias ;
] 2001-En adelante H 30 dias '

Tabla 29. Plazo para Créditos

Plazo de pago

+« Pagos a contado con un descuento del 3%
Descuentos a créditos por pronto pago del 2%

ESTRATEGIAS DE PLAZA

El objetivo es definir Jos canales de distribucidn para lograr que el consumidor
final encuentre los juguetes en el lugar adecuado.

Para lograrlo se requiere disefiar una logistica ia cual incluya las rutas y los
canales de distribucién que deben emplearse para hacer Hegar los juguetes al
consurnidor final. Para ello es necesario:

* Conservar su canal mayorista.
Buscar nuevos clientes mayoristas enfocados al giro juguetero.

« Cambiar los intermediarios cuyo giro no sea la venta de juguetes de
plastico. ‘

* Adquirir una camioneta seminueva cuyo precio es de $45,000.00 a
$55,000.00, que le permita a la empresa transportar los juguetes hacia
sus clientes mayoristas.

* Véase Apéndice “SIM para Pldsticos y Juguetes Castillo”,



http:45/000.00
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ESTRATEGIA DE PROMOCION

El objetivo es persuadir a los clientes mayoristas de comprar los juguetes
mediante la identificacién de la marca, el otorgamiento de descuentos y
mejorando las actividades de servicio al cliente.

Por lo cual se tendré que aplicar estrategias de los siguientes elementos de fa
mezcla promocional: Venta personal, Promocién de ventas y Relaciones
publicas. A continuacion se definird cada una de ellas:

¢ VENTA PERSONAL

El objetivo que persigue es mejorar las actividades de servicio al cliente y que
esto aliente a los compradores a considerar a “Plasticos y Juguetes Castilio”
como un proveedor responsabile y puntual.

Para ello se requiere de la contratacion de personal para la fuerza de ventas y
gue tendra como deberes:

1) Encontrar nuevas clientes.

2) Obtener la fidelidad de los clientes.

3) Hacer negociaciones gana-gana. ‘

4) Obtener informacién sobre necesidades del cliente y de lo que hace la
competencia.

5) Realizar llamadas semanales a los clientes mayoristas para levantar
pedidos.

Para llevar a cabo la estrategia de promocién se necesitara: Contratar a dos
personas para crear la fuerza de ventas, uno se encargard de atender a los
clientes mayoristas actuales y el otro a los clientes mayoristas potenciales,
cada uno tendrd un sueldo de $600.00 semanales mds comisiones del 2%.

» PROMOCION DE VENTAS
Ei objetivo es aumentar los niveles de venta por medio de la promocion, para
elio se otorgaran descuentos a los clientes mayoristas, y se dardn a

conslgnacién los juguetes a los nuevas clientes.

1. Proporcionar descuentos por volumen de compra:

I Por un ciento de paquetes I
[ Por un rhiuar de paquetes l

Tabla 30. Descuentos por volumen de compra
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6.2.2.Seguimiento y Evaluacion

El objetivo principal es iniciar acciones para resolver desviaciones, tanto en el
plan de mercadotecnia estratégica como en el operativo.

La Planeacién de mercadotecnia estratégica se revisara al primer afio, y
si ésta responde a las expectativas de la empresa se conservara hasta que sea
necesario modificarla, para ello se respondera a las siguientes preguntas:

1} iSon solidas las estrategias centrales de mercadotecnia para alcanzar
los objetivos?

2) iSe alcanzan los objetivos y son adecuados?

3) éLa estructura de la organizacion de mercadotecnia es apropiada para la
implantacién de sus planes?

4) iSe ha adoptado la estrategia de mercado objetivo apropiada (masiva o
de nichos)?

£n caso contrario, se adecuard a ia meta de la empresa y al afio se revisara
nuevamente. El responsable seréd el Administrador General.

En el caso del fondo fijo, se guardara en una cuenta bancaria, de la cual sblo
el duefio tendra los nimeros confidenciales. Cabe mencionar que el fondo sélo
se empleard para las operaciones normales de la empresa, cuando haya algin
pago o compra urgente y no se cuente con los recursos financieros para
cubrirlos, que este dinero no podré utilizarse en gastos personales, para lo
cual se llevara un registro de todos los movimientos bancarios que se realicen,
asi como en qué han sido utilizados, este registro se hard cada vez gue haya
un movimiento.

Para efectuar el control de costo y calidad de los juguetes se evalvard a
tres proveedores antes de efectuar cualquier compra, con la finalidad de
mejorar los precios de insumos, calidad, costo de produccidn y tiempos de
entrega. Para verificarlo se llevard a cabo una encuesta trimestralmente con
los clientes sobre la calidad y precio de los juguetes y se decidird si es
necesario cambiar, de proveedor 0 mantenerse en las mismas circunstancias.

Mientras que la Planeacién operativa de mercadotecnia se revisara
bimestralmente, para tener la oportunidad de modificar el curso cuando haya
alglin cambio importante en el sector o respecto a la competencia. Cuando
finalice el primer afio de su implementaci6n, se adecuara a las necesidades de
la empresa y su revisi6n serd de acuerdo a las nuevas necesidades de la
empresa. Los responsables serdan el Administrador General vy el Encargado de
Ventas, los cuales tendrdn que contestar el siguiente cuestionario para evaluar
el Plan operativo de mercadotecnia:
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Marcas

1. éExiste una identificacion de la marca de ia empresa, en relacion al
producto?

Presentacién y empaque
2. ¢Se utifiza una presentacion atractiva y protectora del producto?

Acabado

3. ¢&los juguetes presentan algun defecto? Investigar las percepciones
de los cligntes mayoristas.

Producto

4. éBxisten adiciones, modificaciones, o eliminaciones que serfa
necesario realizar en los juguetes para hacer gue 'a empresa sea
més competitiva en &l mercado?

Precios Y Condiciones ;

5. &Es adecuado el calculo de precio: incluye costos y margen de
ytilidad?

&Se conocen los precios de la competencia?

2Es adecuado -el otorgamiento de créditos a clientes? Revisar los
procedimientos.

éSe Heva a cabo una cuidadosa vigilancia del crédito en cuanto a
su recuperacién: del total de créditos otorgados cudntos se
recuperan en el plazo establecido?

® N

Canales de Distribucion

9. ¢Se han colocado los juguetes en el lugar apropiado: de los nuevos
clientes mayoristas, mds del 80% son negocios dedicados a la
venta de juguetes?

10. élos canales de distribucion utilizados son los adecuados: de los
clientes mayoristas constantes, mds del 75% son negocios
dedicados a la venta de juguetes?

11.¢Se ha prestado el apoyo necesario a los clientes mayoristas
Analizar los esfuerzos realizados: concesiones, créditos?

12.¢5e tiene un control del comportamiento de los canales de
distribucion: productos, cantidades y plazos en qué adquieren los
productos? :

Fuerza de Ventas

13. éSe estdn logrando los niveles deseados de servicio a clientes?

14, i{La fuerza de ventas tiene el tamafio apropiado para llevar a cabo
su funcién? :

15, ¢Las capacidades de los vendedores corresponden a log papeles
que-se ies han asignado?
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16. éSe estdn asignando incentivos apropiados a los vendedores por su
desempefio?

Ventas

17. éSe documentan las ventas?

18. éSe cubren los pedidos en forma adecuada?

19. éExiste retraso en el plazo de entrega de los pedidos?

En cuanto a las modificaciones hechas a los juguetes, se reflejard la
aceptacion o el rechazo en el aumento o disminucién de las ventas, cuando
exista rechazo se realizaran entrevistas a los clientes mayoristas para conocer
los motivos por los cuales no se desplaza el o los juguetes, las cuales tendrén
que ser hechas por el'Encargado de Ventas.

Ademnds, para aseqgurarse de que se cumplan con un acabado perfecto en los
juguetes, la supervisién serd diaria el primer mes, sernanal el segundo y
quincenal el tercero y a partir del cuarto aleatoria, el responsable serd el
Encargado de Ventas y el Administrador General.

Para cumplir con el objetivo a corto plazo en la estrategia de precio es
necesario que ios Agentes de venta realicen un estudio de observacion directa
cada vez que visiten a sus clientes, notificando al Encargado de ventas de un
cambio importante en los precios al consumidor final para poder mantenerlos
igual. Para cumplir con el objetivoc a largo plazo, es necesario llenar
adecuadamente los formatos del SIM® durante un plazo de 6 meses y realizar
el ajuste correspondiente, los precios determinados con base en costos y
utilidad seran revisados cada 10 meses.

El control de los canales de distribucién se realizard por medio de las notas
de venta, asi cuando haya baja de ventas con alguno de los clientes, se
evaluara si la razon de la disminucién es porgue nc se estan dirigiendo los
productos al mercado adecuado. La manera de verificar si el mercado es el
adecuado o no, serd mediante una breve entrevista con e! cliente para que éi
diga las razones por las cuales no lo ha vendido. La periodicidad de este
proceso se hard cada quincena el primer bimestre, para después realizario
trimestralmente.

Para controlar al personal de la fuerza de ventas, el Agente de ventas
tendrd que elaborar reportes semanales en donde especifique las visitas
realizadas y los pedidos efectuados. Por su parte el Encargado de ventas
realizara llamadas en forma aleatoria para corroborar dichas visitas.

% yéase Apéndice 10 “SIM para Pidsticos y Juguetes Castillo™.
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Para saber si la calidad del servicio estd cubriendo las expectativas de
nuestros clientes se realizara la siguiente medicion:

1.  Medicion de la imagen del cliente.

En donde se evaluara la opinién que tengan los clientes de la calidad de dicho
servicio. ‘

Se elaborardn cuestionarios que nos arrojen informacién que sea de nuestro
interés aplicdndose mensualmente a través de llamadas telefénicas o visitas.

Aqui se muestra algunos puntos que serviran para su elaboracidon, pero es
necesario detectar, cuales son los aspectos importantes para los clientes.

Como considera nuestro servicio en cuanto a:
* Punptuaiidad en la entrega de pedidos.

+ (alidad de los productos.
e Atencién de los vendedores.
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CAPITULO 7. CONCLUSIONES

En México, la mayoria de las micro y pequefias empresas (PyMES) son
dirigidas por personas que carecen de conocimientos administrativos, por lo
que su procedimiento es primero fabricar el producto y luego buscan en donde
venderlo, esto ocasiona su quiebra; para evitarlo las empresas necesitan crear
y mantener mecanismos permanentes y de ajuste eficiente que les permita
responder de modo oportuno & los cambios en el ambiente en que se
desempefian, lo anterior se logra a través de la planeacién, ya que arroja -
beneficios para la empresa porque bdsicamente consiste en “Decidir hoy o
que debe hacerse en el futuro, lo cual implica la determinacién de un futuro
deseado v las decisiones que es preciso tomar para hacerlo realidad.”

Estamos convencldas de que las PyMES tienen grandes expectativas de
crecimiento y solo les hace falta ser administradas en forma adecuada;
Consideramos que adoptar una administracion orientada a la mercadotecnia es
la mejor manera de prevalecer en el mercado, ya que la meta no es producir y
vender articulos sino satisfacer las necesidades del consumidor, porgue la
blsqueda de satisfactores por parte de jos consumidores nunca termina
mientras que los productos pueden ser obsoletos o pasar de moda.

“Plasticos y Juguetes Castillo” presenté los siguientes problemas:

Planeacion reactiva.

Administracion orientada a la produccion ineficiente.
Centralizacién del poder,

Mala administracién de los recursos financieros.
Carencia de controles.

Mercado meta y canales de distribucion no definidos.
Personal no comprometido con el trabajo.

Moldes de productos en mala condicién lo que provoca que tengan
rebabas.

« Comunicacién horizontal y ademds ineficiente.

[ B I I I I N

La finalidad de nuestro proyecto ha sido ayudar a la empresa eliminar o
disminuir todos estos problemas y que sea un ejemplo a otras PyYMES con
problemas similares.

ta solucidn planteada fue que “Pldsticos y Juguetes Castilio” tenga una
orientaciébn a la mercadotecnia, y aplique una Planeacion estratégica en
mercadotecnia para que tenga la capacidad de identificar, evaluar y
determinar las oportunidades y las amenazas que el entorno le plantea, y asi
tener los lineamientos para saber el rumbo que debe seguir y solucionar sus
problemas, disminucion de ventas y baja participacién de mercado.

Para ello consideramos conveniente evaluar diferentes Modelos de Planeacion
estratégica en mercadotecnia como los de Stanton, Kotler, Lambin, Huges,
Cravens, y descubrimos que no existe un modelo ideal para cada empresa,
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mas bien se requiere un andlisis a profundidad para que se puedan utilizar
diversos elementos de cada unc de ellos y asi adaptarios.

Nuestra decisién de escoger un nicho de mercado se da al conocer las
caracteristicas especificas de los productos de “Plasticos y Juguetes Castillo”,
es decir, los juguetes sblo satisfacen a una poblacion determinada y no a su
totalidad.

La hipétesis que establecimos es afirmativa; pues al investigar las necesidades
de los consumidores finales, logramos establecer estrategias, que contribuirdn
a incrementar las ventas y tener una mavyor participaciéon en el mercado, como
consecuencia de la satisfaccién de las necesidades de nuestro segmento.

Este proyecto nos permitid conocer la importancia que representa el
establecimiento de una planeacién estratégica adecuada, y que de ella va a
depender el que una empresa pueda orgariizar a la gente y los recursos; de lo
contrario existirdn muy pocas probabilidades de lograr sus obietivos, ademas
de no saber cudndo y donde se desviaron.

Hay que recordar que nuestrsa propuesta implica un cambio profundo,
requiriendo un gran esfuerzo, por lo que no puede darse de la noche a la
mafiana, es necesario encontrar compromiso y responsabilidad por parte del
lider de la empresa, el cual debe comprender que para que la empresa tenga
futuro debe cumplir con las expectativas de sus clientes, para lo cual deberé
conocer sus necesidades y ofrecer ios satisfactores adecuados.

101



Planeacion estralégica en mercadotecnia

CAPITULO 8

| RECOMENDACIONES |




Planeacitn estratégics en mercadolecnia

CAPITULO 8. RECOMENDACIONES

Una vez concluido nuestro proyecto y apoyadas por herramientas
administrativas recomendamos que se apliquen las siguientes acciones, a nivel
empresa y por cada una de sus areas:

A NIVEL EMPRESA

La Planeacién estratégica en mercadotecnia funcionara si se esta convencido
de que es Ia forma mds adecuada para solucionar los problemas de Ia
empresa, y estar conciente que se debe modificar con el fin de adecuarse a las
nuevas condiciones del entormno, para lo cual se sugiere hacer una revision
integral anuaimente.

Sin embargo, aplicar una Planeacién estratégica en mercadotecnia no asegura
una permanencia en el mercado, pero ayuda al microempresario a comprender
las caracteristicas del mercado en el que participa y hacerle frente. Para que la
planeacién estratégica se refleje en una estabilidad financiera de “Plasticos y
Juguetes Castillo” a iargo plazo, ésta debe aplicarse a toda la empresa, por lo
que proponemos que la Planeacién estratégica en mercadotecnia sirva como
una base para realizar una Planeacién Estratégica Integral, es decir, que
contemple a toda la empresa, y tenga un enfoque tanto cualitativo como
cuantitativo.

Cabe mencionar que el personal es uno de los recursos mas importantes de la
empresa ya que sin él cualquier accién es imposible, por lo que se aconseja
que se desarrollen estrategias para mejorar la calidad del personal de
“plasticos y Juguetes Castilio” para lo cual proponemos:

» Conformar un equipo de trabajo que se interese por la empresa y que le
guste su trabajo, para que empresa y trabajador crezcan y se
desarrolien.

« Reclutar al personal adecuado para cada una de las dreas:

» Area de produccién. Hombres de 18 a 60 afios de edad. Y solo los
candidatos para el puestc de maquilador deberdn tener
experiencia en el manejo de las méaquinas de soplado.

+« Darle al personal el apoyo, autoridad y responsabilidad para que
cumplan bien sus tareas desde ia primera vez.
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A NIVEL AREA
ADMINISTRACION GENERAL

+ Mantener al corriente los pagos del teléfono, para que "Plasticos y
Juguetes Castillo” este en comunicacién con los clientes, proveedores y
cualquier persona que lo requiera.

s Mejorar ia escalera que comunica al drea de produccién (planta baja)
con el drea administrativa (primer piso) para que sea segura,

o Dar de alta a los trabajadores en el IMSS, y pagar todas las
prestaciones que establece la Ley Federal de Trabajo.

CONTABILIDAD

« Contratar un contador profesional para regularizar la situacién de la
empresa y realizar los pagos correspondientes al Sistema de
Administracion Tributaria, asi como exigirle al contador un control de los
estados financieros de cada periodo.

PRODUCCION

s Redistribuir lz planta de acuerdo al proceso productivo, para que se
reduzca el tiempo de espera, evitar accidentes y lograr un proceso
continuo; tomando en cuenta que el almacén se deberd ubicar en ese
mismo espacio. '

+ Adquirir equipo de seguridad (guantes, cubre-bocas) para la proteccién
de los trabajadores del area de produccion y crear politicas donde se
establezca el uso obligatorio de dicho equipo.

s Proporcionarle. al personal de produccibn la capacitacién  y
adiestramiento para que tenga ios conocimientos y habilidades para
desempeifiarse en su trabajo.

s Dar mantenimiento preventive a la maquinaria cada dos meses, para
evitar retrasos en la produccién por maquinaria descompuesta.

s No adquirir moldes que no estén dentro de lo planeado, ya que genera
un gasto, ademas que no contribuye al enfoque hacia la mercadotecnia.

VENTAS

¢« Crear un Sistema de Informacidon de Mercadotecnia para reunir
informacién de la empresa con la finalidad de tomar decisiones en el
momento adecuado. Véase Apéndice 10 “SIM para “Plasticos y Juguetes
Castillo”
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« Contratar a una persona responsable que se haga cargo del 4rea, que
sea sociable (ya que tendrd contacto con el cliente) y con una
escolaridad minima de preparatoria y finiquitar al actual encargado.

¢ A los agentes de venta darles la descripcién de su puesto, para que
conozcan sus responsabilidades y obligaciones:

DESCRIPCION DE PUESTOS
Agente de Ventas

Puesto: Agente de Ventas o vendedor
Horario de trabajo: 10:00 a.m. a 5:00 p.m. de lunes a sdbado | Plazas: 2

RELACIONES DE AUTORIDAD Y COMUNICACION
efe inmediato: Encargado de ventas
Subordinados directos: ninguno

PROPOSITO DEL PUESTO

Promover los productos que la empresa elabora, buscar mas clientes y ampliar
los puntos de venta para tener mas presencia en el memdo.

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES \

mwm Poner en manos de nuestros cllentes ios

productos que la empresa elabora, ademas de canalizar a los posibles
com radores para ampliar la cartera de clientes.

ipcidn

Realizar la venta de los articulos de la empresa de forma persaonal.

Surtir los pedidos correspondientes,

Elaborar el Informe Semanal de Ventas.

Dar seguimiento a los clientes.

Buscar nuevos clientes.

» Al personal que tenga contacto directo con fos clientes mayoristas
tendrd las siguientes tarjetas de presentacién.”

# yéase Apéndice 5. “Bocetos”
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APENDICE 1. FICHAS DE TRABAJO

A continuacién se muestran las fichas de trabajo en donde se menciona
informacién relevante obtenida de varias entrevistas con el Sr. Roberto Castillo
a lo largo del trabajo.

,_ , ‘ FICHA 1
Capitulo 2. Subterna: Situacidén actual Asunto: Misién y Visién
La empresa. de la empresa

Para obtener esta informacion se le preguntd al Sr. Roberto Castillo écon qué
finalidad fue creada su empresa? a lo que contesto:

“Para fabricar juguetes de plastico atractivos y embudos Gtiles para las
personas que lo requieran, utilizando tecnologia basica y distribuyéndolos en
tiendas mayoristas del centro de la Ciudad de México, buscando la permanencia
en el mercado para obtener utilidades dque contribuyan a la estabilidad
econémica familiar, comprometiéndolos con el trabajo fuerte y constante.”

Posteriormente se le cuestiond sobre Ia vision de la-empresa y nos respondid:
“Permanecer en el mercado, siendo una empresa que slempre ofrezca precios

bajos y productos atractivos que sean de utilidad para aquellos que los
necesiten.”

Iniciales del investigador: CYKA | Referencia o fuente de informacién: Entrevista
realizada el 19 de Febrero de 2005,

FICHA 2

Capitulo 2. Subtema: Situacién actual Asunto: Objetivos
La empresa, .

Para obtener la informacién referente a los ohbjetivos se le preguntd al Sr.
Roberto Castillo <cudles eran? a lo que contestd:

“Lograr mayores ventas, llevar un seguimiento de los clientes actuales,
recuperar a la clientela de los estados, pagar la deuda vy seguir produciendo
para vender.”

Iniciales del investigador: CYKA | Referencia o fuente dé informacién: Entrevista
\ realizada el 19 de Febrero de 2005.
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_ . " FICHA 3
Capituio 2. Subtema: Situacién actual Asunto: Organigrama
La empresa.

Se le preguntd si la empresa contaba con un organigrama, respondiendo de

manera negativa, pero aclarando que si tenia actividades definidas, las cudles
nos explicé:

“Hay tres actividades bdsicas en la empresa: produccion, ventas y
administracion. La administracién esta a mi cargo y consiste en contratar al
personal, decirle qué tiene gque hacer y cdmo hacerlo, pagar los sueldos,
comprar la materia prima, pagar cuentas como la luz, el teiéfono, los
radiolocalizadores, etc. Ademas cuando es necesario contacto a personas
para que le den mantenimiento a las mdquinas o cuando éstas se
descomponen la funcién de produccidén consiste solo en producir, es decir,
fabricar los productos, quitaries las rebabas y empaquetarlos. Y las ventas
congisten en distribulr los productos a las tiendas del Centro buscando que
ios repartos estén en zonas cercanas, por ejemplo cuando voy al Zdocalo
solo reparto en el Zécalo y cuando es en la Merced soio en la Merced, v
obviamente las ventas consisten en saber vender bien...”

Iniciales del investigador: CYKA [ Referencia o fuente de informacién: Entrevista
realizada el 26 de Febrero de 2005,

‘ FICHA 4
Capitulo 2. Subtema: Situacion actual Asunto: Organigrama
La empresa. .
Derivado de o anterior se le preguntd équé es saber vender bien?

... pues convencer a Jos clientes de que compren mas productos ¢ que lo
hagan de manera continua, para lo cuadl incluso es necesario quedar bien con
ellos por medio de invitaciones a comer o algo por el estilo..., ofrecer precios
casi iguales a los de la competencia, convencer para que el pago io hagan de
contado...”

Para profundizar sobre la funcién de ventas se le pregunté quién lievaba a
cabo esas actividades y si existen politicas a lo que respondi6:

“Las ventas estén a cargo de Norma y yo la apovyo, las politicas que hay para
realizar las ventas son: verificar la cantidad de los productos requeridos en la
nota de remisiébn, antes de hacer la entrega; la mercancia debe ser
entregada (nicamente por Norma ¢ por mi; y entregar los pedidos solicitados
en las fechas establecidas.

Iniciales del investigador: CYKA | Referencia o fuente de informacién: Entrevista
. realizada el 26 de Febrero de 2005,
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FICHA 5

L@ empresa,

 Capitulo 2. Subtema: Situacion actual Asunto: Costos v

utitidades por

de productos?

costos”

“Los embudos tienen un costo del 30%, el maquilado y triturado
aproximadamente 10% cads linea y los juguetes representan 50% de mis

Y icudl es la utilidad por cada finea?
“los embudos me dan el 63%, los juguetes el 15 v entre maquilado vy
triturado el 20% de utilidades”

linea de producte

Se le pregunt$ al Sr. Roberto Castifio Cudles son los costos por cada linea

Iniciales del in\iestigadcr: CYKA

Referencia o fuente de informacién: Entrevista
realizada el 19 de Marzo de 2005.

FICHA €

La empresa,

Capituio 2. Subtema: Situacién actual Asunto: Utilidades por

juguete

ventas:

Bat

R R

Regadera
Boliche grande

Y dentro de la linea de juguetes, écudl juguete le genera mas utilidades?

Con precisién no lo sé, pero se los podria decir en orden de mayores

Beliche chico
Mis piezas magicas
Juego de té

Iniciales del investigador: CYKA

Referencia o fuente de informacién: Entrevista

realizada el 19 de Marzo de 2005.
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APENDICE 2. CUESTIONARIO PARA DIAGNOSTICAR A LA EMPRESA
{Aplicado a Roberto A, Castillo Pérez, duefio de la empresa)

1) ila empresa cuenta con un organigrama, asi como con las especificaciones
de los puestos correspondientes?

2) iPor qué?

Todos los trabajadores pueden realizar el mi trabajo. Y depen
del pedido a entreqgar, les asigno un trabaio.

3) éCudl es la estructura organizacional del drea de ventas, considera que se
puede mejorar'f’

4) Describa la situacion del personal de ventas (niimero, sueldos y salarios,
tipos de contratacién, puesto)

mejor una hna que un desconoado

5) ¢Ha analizado la efectividad Y coherencia en la asignacién de funciones,
estructura de autoridad en el drea de ventas? ’

6) <{Tiene algln plan de mercadotecnia?
Ng,

Producto

7) ¢Sus productos los desarrolla en funcion de las necesidades de sus clientes?

No, produzco lo que pienso gue le gusta a la gente,

8) {Cuadles son los elementos que distinguen a sus juguetes en relacién con los
demas con los que compite o tendrd que competir?
Lo desconozco
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11) &Qué aspectos cree que puede mejorar en sus juguetes para que tengan
mayor demanda?
acer 3 ivi o olor:

12) ¢Qué piensa que puede hacer para que sus juguétes tengan una mayor
rentabilidad?

13) ¢Cree conveniente reducir el tamafio de su linea de productos?
No, al contrario quiero ofrecer mas juguetes,

14) cConsidera que le conviene amphar la gama en sus ]uguetes?
51 de he : s plezs 3 A=

15) cQue hpo de tecnolog:a usa para fabricdr sus Juguetes?

16) <¢Tiene alguna estrategia de marca? Si es afirmativo diga écudl es?
No tengo marca. '

Precio

17) éCuehta usted con estrategias y normas para fijar los precios a sus
clienhes mayonstas y a sus consum|d0res ﬁnales?

18) éCuenta con normas y estrategias para establecer condiciones de venta?
si es afirmativo mencidnelas
No.

19) <éConsidera que el precio de sus juguetes debe ser inferior, estar dentro
del promedio o ser superior con respecto al que tienen los juguetes de su
competencia?

ot} €
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20) ¢El precio de sus productos debe fijarse continuamente como respuesta
a las variaciones que haga la competencia?
m {o_con los precios de¢ la competenci iente
de las variaciones que tengan. '

21) (¢Para fijar sus precios considera sus gastos directos e indirectos?

Detalladamente no, s6lo hago un aproximado,

Plaza

22) {Ha identificado y definido el mercado meta de sus juguetes?
il identifi ero no igs finidg.

23) <(Maneja intermediarios para hacer llegar su producte al consumidor
final?
S, son mis clientes mayoristas del Centro guienes hacen llegar
mis juguetes a otros clientes.

24) ¢Cudl es su canal de distribucién?
2C0, se los ven mis clientes mavori del Centro y

ellos, los venden a clientes detallistas {por lo general)

25) ¢Disefia alguna logistica para hacer llegar sus productos?
Ng.

Promocién

26) ¢Cuenta con campafias y proyectos en las dreas de publicidad,
promuocidn y relaciones plblicas?

No y ademnas nunca lo he considerado.
27) éCuél es el presupuesto para hacer publicidad y promocion?
Pues para la publici o destino nada por llevo a 0.
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APENDICE 3. ANALISIS CAUSA-EFECTO®*

También conocido como “espina de pescado” creado por el Dr. Kaoru Ishikawa,
tiene sus origenes en la teoria de que: “Todo efecto, tuvo su causa, asi comoc
toda causa tendra su efecto”.

El diagrama se compondra de la siguiente manera: en el cuadro de la cabeza
se coloca el nombre de! problema, y se orienta a las personas a pensar en
todas las posibles causas que hayan ocasionado o estén ocasionando dicho
problema (espinas). Las espinas que normalmente se usan deben llamarse
segun el caso del problema del area que sé este tratando. El ndmero de
espinas puede variar segun las necesidades y el caso a tratar.

El problema que aparece en el cuadro efecto, es un producto o proceso. Y
cualquier cosa que pueda producir el efecto se considera una causa probable.
La ejemplificacion se muestra en el siguiente diagrama:

Causas primarias vista

PROBLEMAS
AMISTADES Fisicos

Nifios con

problemas Nifios més .
similares . grandes e
- - FALTA DE ™
| ATENCION _PrrEcTo
Padres
divorciados
PROBLEMAS :
EN CASA /
Vive con &
abuela
Sindrome
del nifio
golpeado

Ejemplo. Andlisis causa-efecto: Falta de atencién en fa clase.

52 http://www.competitividad.net

http://www.udem.edu.mx/academico/profesorado/34177/control/Gurus.ht
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APENDICE 4. LOS NIVELES SOCIOECONOMICOS EN MEXICO 53

Una de las principdles variables utilizadas en investigacién de mercados para
seleccionar a los auditorios a entrevistar es el nivel socicecondémico.

Determinantes del nivel socioecondémico

Existen dos variables muy importantes que determinan el uso y gusto hacia un
producto o servicio: la variable demogréafica y la variable psicografica. Ambas
combinadas, nos ayudan a precisar el gusto o la preferencia, capacidad de
compra, habitos de uso, etc. Es dificil poder obtener datos fidedignos acerca de
los ingresos familiares, por lo que un criterio basico para determinar el nivel
socioeconomico es la calidad de vida, medida por las siguientes variables:

+ Caracteristicas del jefe de familia: Ultimo afio de estudios del jefe de
familia y nivel de mando de! jefe de familia

» Caracteristicas de la Vivienda: nimero de focos en ia vivienda, nimero
de habitaciones (sin incluir el bafio) y ndmero de sirvientes.

« Posesién de aparatos electrodomésticos: aspiradora, tostador de pan,
calentador de agua.

Los 7 niveles socioecondmicos en México

Existen muchas clasificaciones de los niveles socicecondmicos, sin embargo
uno de los més aceptados es el que se compone de 3 niveles socioecondmicos
principales, los que a su vez se dividen en 7 subniveles:

Nivel A {muy aito).

Nivel B (alto).

Nivel C mds (medio aito).
Nivel € medio.

Nivel C menog (medio bajo).
Nive! D (bajo).

Nivel E (muy bajo).

Se distribuyen porcentualmentehcomo sigue:

. | ass | e+ jci/2]
D.F. y Area
Metropolitana

Provincia

Total
Naciornal

Fuente: AMAL

52 SurveyIM. Marca registrada
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Para efectos de este trabajo solo se describira la clase social D:

Nivel D {bajo). La educacion es en promedio primaria. Viven en departamentos
de interés social muy pequefios y limitados. No poseen automévil y si lo
poseen es de modelo muy atrasado. Suelen rechazar las hormas de moralidad
y conducta establecidas. Compran de modo compulsivo y por io regular sin
evaluar la calidad de los productos por lo que suelen pagar demasiado por
ellos. Constituyen un gran mercado de alimentos, televisores, estéreos y
automoviles usados. Esta compuesto por personas con un nivel de vida austero
y de bajos ingresos. Viven en zonas habitacionales con negocios y talleres,
alumbrado y limpieza deficientes. Las casas se ubican en calles estrechas. Las
instalaciones de luz y teléfono estdn visibles. El promedic de terreno y
construccion es de 50 m2. Tienen menos de 1 cuarto exclusivos, por individuo,
en el hogar. No cuentan con jardines y estacionamiento propios. Los techos
paredes y pisos tienen terminados provisionales de 2a clase. Cuentan con
agua, energia eléctrica y servicios sanitarios. El promedio de miembros por
hogar es de 6 personas. La escolaridad del jefe de familia es de primaria o
secundaria y se desempefia como obrero calificado o vendedor ambulante, No
cuentan aparatos tecnoldgicos y no tienen empleados domésticos. Pocos tienen
un automdvil viejo. Muy pocos cuentan con servicios financieros y bancarios.
Realizan un promedio de 1 viaje naciorial por afio. Las colonias tipicas son
Guerrero, Pedregal de Santa Ursula, Infonavit. En el norte Cuautitidn Izcalli.
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APENDICE 5. CUESTIONARIOS UTILIZADOS EN LA INVESTIGACION DE
MERCADOS

Entrevista a clientes actuales

ESTREVISTA PARA CLIENTES ACTUALES
-Fecha: / / .
Empresa;

1. iHa ténido usted problemas con los servicios?
iPor qué?

2. (BEsta usted satisfecho con los servicios que le proporciona la empresa?

3. {Podria indicarnos usted alguna (s) sugerencia (s) para mejorar nuestros
servicios? ’

4, éComo se lleva a cabo la requisicién de mercancia y como le gustaria que fuera?

5. {Sus pedidos son atendidos en el tiempo establecido?

6. iQué opina usted de los preductos de la empresa?

7. éCudles son las opiniones de los clientes acerca de los productos?

8. &Por qué compra usted los productos?

8. (Existe una identificacién de Ia marca o simbolo por parte de los clientes
minoristas?

10. £Como considera los disefios y colores?
éPor qué?

11. ¢Cudndo existen nuevos productos, los adquieré v bajo qué condiciones?

12. éEl precio influye para que compre los productos?
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13. éQué descuentos ofrecen los competidores?

14. {Se lleva a cabo alguna promocién por parte de los competidores?

¢

15.La empresa équé articulos le informa y promociona?

OBSERVACIONES:

Tipo de local:

Aplicado por:
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Encuesta via telefanica a clientes potenciales

ENTREVISTA PARA CLIENTES POTENCIALES

Fecha:_ ./ | B

Empresa:

. {Qué caracteristicas busca en un proveedor?

£Como consigue a sus proveedores?

£Qué tipo de productos busca?

. iCudles son las formas de pago con sus proveedores?

¢Como le gustaria que fueran?

¢Sus pedidos son planeados o espontaneos?

LEl precio influye para que compre los productos?

¢la calidad del producte influye para que compre los productos?

{Usted prefiere que sus proveedores le hablen y estén al pendiente, o que
usted los contacte cuando necesita de algGn producto?

10.

éUsted se arriesga en comprar un producto nuevo cuando un proveedor se
lo lieva y bajo que conditiones?

OBSERVACIONES:

Aplicado por .
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Cuestionario aplicado a consumidores finales

Namero de Folios
CUESTIONARIO

Elaborado por alumnos de la Facultad de Contaduria y Administracién, de la Universidad
Nacional Auténoma de México, cuyo objetivo es el siguiente:

Obtener los datos para realizar una Planeacion Estratégica a la empresa “Plasticos y
Juguetes Castillo” que nos provea de la informacién acerca de las necesidades y gustos
del consumidor, producto, precio, plaza y promocion.

Buenos dias (tardes / noches) soy (nombre del entrevistador) de la empresa “Plasticos
y Juguetes Castillo”

Estamos haciendo un estudio sobre juguetes de Plastico y nos gustarfa contar con su
ayuda para recabar informacién,

1. iTiene hijos de 3 a 9 afios de edad?
a. Si (Continuar con el cuestionario)
b. No (Finalizar el cuestionario}

2. ¢Compra juguetes de pldstico?
a Si
b. No

3. éQué juguetes de plastico prefiere?
a. Tradicionales
b. Didacticos
c. Otros (especifique)

Colores
Seguridad
Materiales
Disefio
Marca
Moda
Presentacién del producto
Uso

Precio

Otros {especifique),

4, Cuando compra un juguete, écudl es el factor més importante para usted?

“oFeameapow

8. ¢Con qué frecuencia compra juguetes de plastico para sus hijos?
a. Cadasemana
b. Cada dos semanas
c. Cada mes
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6. iEn donde compra los juguetes de plastico de sus hijos?

Jugueterias
Tiendas de autoservicio
Mercados o tianguis
Puestos ambulantes
Papelerias

En el Centro

g. Otros (especifique)

moao oo

7. iQuién decide que juguete comprar?
a. Papa
b, Mama
¢, Nifio (a)

8. (En qué temporada adquiere més juguetes?
a. Dia de reyes
b. Dia del nifio
¢. Navidad
d. Otros (especifique)

9. iQué colores prefiere?
a. Colores paste!
b. Colores flugrescentes
¢. Colores opacos
d. Otros (especifique)

10.ile gustan estos juguetas (mostrar juguetes de la empresa)? ¢Por qué?

Mis Piezas Magicas
Boliche

Regadera

Bat

Juego de té

ooooow

i1.ile gustaria que se manejaran imagenes en los juguetes?

a. Si
b. No

12,:Qué tipo de imagenes?
Figuras geométricas
Dibujos animados
Ndameros y letras
Animales

Personas

Otros (especifique)

Y -
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Aplicado por:

13.£Qué opina acerca de la etiqueta? iPof qué?

OPINION

'a. Mis Piezas
Magicas

b. Boliche

d. Bat

{e. Juego de té

14.:iEs comprensible el instructivo? {51 la respuesta es negativa anotar el por qué)

15.:Considera que tienen las piezas necesarias para que el nifio pueda jugar?

S1

TRO

SUGERENCIAS

a. Mis Piezas
Magicas

b. Boliche

d. Bat

e, Juego de té

16.iConsidera que

sOn séguros para sus hijos? éPor qué?

SI

NO

SUGERENCIAS

a. Mis Piezas
Magicas

b, Boliche

¢. Regadera

d. Bat

e. Juego de té
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APENDICE 6. OTROS ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

La mezcla de mercadotecnia tradicional maneja cuatro P's: Producto, Precio,
Plaza y Promocion, sin embargo, no significa que el administrador deba
limitarse & disefiar estrategias para esos elementos ya que autores como
Angela Hatton (La guia definitiva del plan de mercadotecnia. Prentice Hall,
2000) y PR Smith y Dave Chaffey (eMarketing excellence. Butterwoth
Heinemann) proponen otros elementos que logran una mezca de
mercadotecnia mas adecuada a las situaciones particulares de cada empresa:

1)

2)

3)

Servicio Post-Venta. Es una serie de actividades posteriores a la
transaccion para asegurarse de que no surjan problemas en la entrega, el
financiamiento, la instalacién, la capacitacién de los empleados y en otras
areas tan importantes para la satisfaccién del cliente. Tiene como finalidad
crear una ventaja diferencial de la competencia.

Procesos *® Son los procedimientos, los mecanismos, el flujo de
actividades y las politicas necesarias para la prestacién del servicio y los
sistemas de operacién que se aseguren una calidad permanente. Ya que
cada uno de los pasos de la prestacién del servicio que experimentara el
cliente, proporcionara evidencias para juzgar el servicio. Se debe poner
énfasis en aspectos como el procesamiento de pedidos, la entrega de
mercancia, la confeccidn de facturas y el tratamiento de quejas y
sugerencias. .

Personal®™ El personal que trabaja en contacto con los clientes influye de
manera significativa en las percepciones que éste tiene sobre la empresa.
Para lograr un rendimiento méximo del personal se debe: reclutar al
personal adecuado, proporcionarles los conocimientos necesarios,
capacitarios para resolver problemas, apoyaries para mejorar la provision
del servicio, motivarles para interesarse en su trabajo y proporcionaries el
apoyo de gestién y sistemas para que cumplan bien sus tareas desde la
primera vez,

El factor mas importante aplicado por las mejores empresas es primero
“tener a las personas correctas en el autobds y a las personas incorrectas
fuera del autob(s” y luego “poner a esas personas correctas en el asiento
correcto del autobls.” 56 Ya que si se tiene la gente incorrecta, no
importa si se descubre la direccién correcta ya que no habrd guién lleve a
cabo los planes. Sin embargo, si comienzas con “quién” en lugar de “qué”,
el negocio se podrd mover mas facil en un mundo cambiante y solo se
requerird motivar al personal,

* Hatton, Angela. “La quia definitiva del plan de markeling”, Prentice Hall, Espafia, 2000, p 200.
http://info.pue.udiap.mx/~tesis/lad/aguilar_v_cd/capitulo.pdf#search="mezcla de mercadotecnia’
= 1b. p. 199.

%8 “First of all got the right people on the bus, and the wrong people off the bus. The secund step was to get
the right people in the right seats on the bus.” (Collins, Jim. » Good to great”. Harper Business, 2001)
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APENDICE 7. NORMAS LEGALES

NORMA Oficial Mexicana NOM-015-SCFI-1998, Informaciéon comercial-
Etiquetado en juguetes. :

1. Objetivo

Esta Norma Oficial Mexicana tiene como objetivo establecer la informacién
comercial que deben ostentar los juguetes que se comercialicen en el territorio
de los Estados Unidos Mexicanos.

2. Campo de aplicacion
Esta Norma Oficial Mexicana es aplicable a todos los juguetes que se
comercialicen en e! territorio de los Estados Unidos Mexicanos.

3. Referencias

Esta Norma Oficial Mexicana se complementa con la siguiente norma oficial
mexicana vigente o la que en su momento la sustituya: NOM-008-SCFI1-1993
Sistema General de Unidades de Medida, publicada en el Diario Oficial de la
Federacion el 14 de octubre de 1993.

4, Définiciones
Se establecen las siguientes definiciones para efectos de la presente Norma:

4.1 Accesorio
Es aquel articulo que se utiliza como complemento de los juguetes.

4.2 Advertencia
Leyenda gue sefiala una situacion de alerta en el uso del juguete.

4.3 Comerciante
La persona fisica o moral que adquiere juguetes nacionales o importados para
su distribucién y/o venta dentro del territorio de los Estados Unidos Mexicanos.

4.4 Consumidor .
Persona fisica o moral que adquiere o disfruta, como destinataric final,
juguetes. No se considera como consumidor quien adquiere, almacena, utiliza
o consume juguetes con objeto de integrarfos en procesos de produccitn,
transformacion, comercializacidon o prestacién de servicips a terceros.

4.5 Disfraz
Es aquella indumentaria o accesorio que, con fines de entretenimiento, se
utiliza para modificar temporalmente la apariencia de! consumidor.

4.6 Embalaje

Material gue envuelve, contiene y protege los juguetes para efectos de su
almacenamiento y transporte.
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4.7 Envase
Cualquier recipiente o envoltura en el cual estd contenido el producto para su
venta al consumidor.

4.8 Etiqueta

Cualquier rétulo, marbete, inscripcidn, imagen y otra materia descriptiva o
grafica, escrita, impresa, estarcida, marcada, grabada en alto o bajo relieve,
adherida o sobrepuesta al juguete, a su envase o, cuando no sea posible por
las caracteristicas del juguete o su envase, al embalaje.

4.9 Fabricante
Es {a persona fisica 0 moral responsable de la transformacién de insumos en

juguetes.

4.10 Fulminante
Capsula o pistén de cardcter explosivo.

4.11 Garantia

Documento mediante el cuai el fabricante, comerciante y/o importador que lo
ofrezca, se compromete a responder del funcionamiento del juguete, por un
tiempo determinado, en caso de que éste presente cualquier defecto de
fabricacidén o en los materiales utilizados en la misma.

4.12 Instructivo
Informacidn escrita o gréfica dirigida al consumidor que explique el correcto
funcionamiento, uso, ensamblado o armado del juguste.

4.13 Insumo
Son las materias primas, partes y componentes susceptibles de ser
transformados en juguetes.

4.%14 Juguete

Cualquier producto o material concebido, destinado y fabricado de modo
evidente a ser utilizado con finalidades de juégo o entretenimiento, el cual
puede usarse o disfrutarse en forma activa o pasiva,

4.14.1.3 Juguete deportivo y recreativo
Es aquel concebido, disefiado y construido imitando a los utilizados en deportes
profesionales y que desarrolla la actividad fisica del consumidor.

4.14.1.4 Juguete de saldn
Es aguel que desarrolla la agilidad mental y fomenta un espiritu de
competencia.

4.14.1.5 Juguete educativo
Es aquel que despierta la creatividad, habilidad, imaginacién, capacidad de
concentracidn, asi como el desarrollo de conceptos y de la memoria.
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4.14.1.6 Juguete funcional

Es aquel que cumple o simula cumplir la misma funcién que realizan productos,
aparatos o instalaciones destinadas a los adultos, constituyendo a menudo un
maodelo a escala.

3. Especificaciones de informacion comercial
5.1 Requisitos generales de informacién comercial

5.1,1 La Informacion acerca de los juguetes debe ser veraz; describirse y
praesentarse de forma tal que no induzca a error al consumidor con respecto a
fa naturaleza y caracteristicas de lds juguetes, observéndose en todo caso lo
dispuesto por la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

5.1.2 Idioma y términos.

La informacién obligatoria que se ostente en ias etiquetas de los juguetes
_ debe:

a) Cumplir con lo que establece la Norma Oficial Mexicana NOM-008-SCFI-
1993, sin perjuicio de que adicionalmente se pueda expresar en otro sistema
de unidad de medida. La informacién que se exprese en un sistema de
unidades distinto al Sistema General de Unidadés de Medida, debe expresarse
también en este dltimo, cuando menos con el mismo tamano de letra y/o
nlimeros y de manera nguafmente ostensible, y

b) Presentarse en la etiqueta del juguete o del producto que lo contiene,
cuando este sea el casp, de manera tal que permanezca disponible hasta el
momento de su adquisicién por el consumidor.

c) Ostentarse de manera tal que el tamafio y tipo de letra permitan al
consumidor su lectura a simple vista. Exclusivamente la informacion sefialada
en el presente capltulo debe expresarse en idioma espafiol, sin periuicio de
presentarse ademas €n otros idiomas.

5.1.3 Los productos sujetos a la aplicacién de esta Norma Oficial Mexicana
deben contener cuando menos la siguiente informacion comercial obligatoria,
misma que puede aparecer en cualguier superficie del envase:

a) Nombre genérico del producto, cuando éste no sea plenamente identificable
a simple vista por el consumidor;

b} Indicacién de cantidad en forma escrita o grafica;

b.1 Los juguetes que se comercialicen por cuenta numérica en empaques que
permitan ver su contenido, no requieren presentar declaracién de cantidad,
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b.2 Los juguetes que se comercialicen por cuenta numérica en efivases qua no
permitan ver su contenido, pero éste sea obvio y contengan una sola unidad,
no requieren presentar declaracion de cantidad.

b.3 Los juguetes que se comercialicen por cuenta numérica, pero no se
encuentren en los supuestos a que se refieren los incisos b.1 y b.2 antes
citados, deben indicar {a cantidad en forma escrita o gréfica. En caso de que la
declaracibn sea escrita, ésta debe expresarse de manera ostensible y
faciimente legible de forma tal que el tamafio y tipo de letra permita al
consumidor su lectura a simple vista, como lo dispone el inciso ¢) del punto
5.1.2 de la presente Norma Oficial Mexicana.

b.4 Los juguetes que se comercialicen en unidades de rnasa o de volumen
deben indicar la cantidad en forma escrita, de forma tai que el tamafio y tipo
de letra permitan al consumidor su lectura a simple vista, como o dispone el
inciso a) del punto 5.1.2 de la presente Norma Oficial Mexicana.

¢) Nombre, denominacidn o razdén social y domicilio del productor o
responsable de la fabricacion para productos nacionales. En el caso de
productos importados, esta informacién debe ser proporcionada a la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial o a la Procuraduria Federal del Consumidor
por el importador a solicitud de cualquiera de ellas; La Secretaria de Comercio
y Fomento Industrial o la Procuraduria Federal del Consumidor proporcionara
esta informaci6n a los consumidores que asi lo soliciten cuando existan quejas
sobre los productos;

d) Leyenda que identifigue el pais de origen del producto, por ejemplo:
"producto de...”, "hecho en...”, "manufacturado en..." u otros analogos, sujeto
a lo dispuesto en los tratados internacionales de los que los Estados Unidos
Mexicanos sean parte; ‘

&) Traténdose de productos importados: nombre, denominacion o razdn social
y domicilio del importador. Esta informaciéon puede incorporarse al producto en
territorio nacional, después del despacho aduanero y antes de su
comercializacién;

f) Leyenda o simbolo que indique la edad del consumidor recomendada por el
fabricante para su uso.

5.2 Requisitos especificos de informacitn comercial.

5.2.1 Losjuguetes destinados a ser ensamblados deben ir acompafiados del
instructivo de montaje o bien acompafiados de una explicacién escrita o
gréfica. Cuando el juguete esté destinado a ser ensamblado por un adulto, se
debe indicar de modo claro esta circunstancia.
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6. Instructivos, advertencias y garantias

6.1 Requisitos generales B
La informacién sefialada en el presente capitulo debe expresarse en idioma
espafiol, sin perjuiclo de presentarse ademas en otros idlomas.

6.2 Instructivos

Los juguetes objeto de la aplicacién de esta Norma OQficial Mexicana deben ir
acompafiados, cuando el juguete lo requiera, de Instructivos sin cargo
adicional. Dichos instructivos deben contener las indicaciones claras y precisas
para su uso normal, conservacién y mejor aprovechamiento, asi como de las
advertencias necesarias para el manejo seguro y confiable de los mismos.

6.3 Advertencias .

Ya sea en el producto, empaque o instructivo, cuando el juguete 10 requiera, se
deben ostentar ias siguientes precauciones:

- Precauciones que deba tomar el usuario para el manejo, uso o disfrute del
juguete. )

- Indicaciones de conexion o ensamble para su adecuado funcionamiento,
cuando €stos sean necesarios,

6.4 Garantias ‘
Cuando se ofrezca garantia def juguete, ésta debe establecerse en los términos
dispuestos por la Ley Federal de Proteccién al Consumidor.

7. Vigilancia
La vigilancia del cumplimiento de la presente Norma Oficial Mexicana estara a
cargo de la Procuraduria Federal del Consumidor,
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APENDICE 8. COSTOS DIRECTOS DE FABRICACION™

COsSTO

Concept i Costo BAT
-oncepto l bat chice GRANDE

Bolsa $0.80 30.80
Etiqueta vy grapas $0.30 $0.30
Plastico $6.00 $7.00
Pigmento .
_Naranfa $0.10 $0.10
Verde $0.10 $0.10
. Azul $0.10 $0.10
Rojo $0.05 $0.05
Negro $0.10 $0.10
Amarilio $0.05 $0.05
|cOSTO UNITARIO $7.60 $8.60
___BOLICHE COSTO
. Costa [ Costo BOLICHE
Concepto BCfIIC?!E& l Boliche chico | PIDACTICO
grande
Bolsa $0.80 $0.80 $0.80
Etiqueta y grapas $0.30 $0.30 $0.30
Plastico ' $6.00 $4.00 $6.00
1Eti_c_;uetas adheribies No aplica No aplica $4.00
Pigmento
Natrania $0.10 . $0.10 $0.10
Verde $0.10 $0.10 $0.10
Azul $0.10 $0.10 $0.10
Rojo $0.05 $0.05 $0.05
Negro $0.10 $0.10 $0.10
Amarﬁlcv $0.05 $0.05 £0,05
COSTO UNITARIO $7.60 $5.60 $11.60

% Las columnas sombreadas en gris daro representan ios costos que tendrian los juguetes con las

modificacionss que proponamos.
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JUEGO DE TE

Concepio Costo
Bolsa $0.15
Etiqueta y grapas $0.30
Plastico $3.00
Pigmento .
Rosa $0.10
Narania i $0.10
Verde $0.10
Azul 4.50.06
Rojo $0.05
Amarilio $0.10
Etigueta adherible $0.20
EOSTO UNITARIO $4.16
Cancepto
Bolsa $0.15
Plastico $3.00
Pigmento
Rasa $0.10
Rojo 3$0.05
Amarillo $0.05
COSTO UNITARIO $3.35
MIS PIEZAS MAGICAS Coste
Concepto ] Costo I Costo 60
12 pzas. |36 pzas.) pzas.
i $0.30
Etiqueta y grapas ‘ $0.30
Plastico $2.30 $7.00 {$11.50
Pigmento
Rosa £0.03 $0.10 | $0.15
Narania $0.03 $0.10 | $0.15
Verde ' $0.03 $0.10 | $0.15
Azul : $0.02 $0.06 | $0.10
Rojo $0.02 $0.05 | $0.10
__Amarillo $0.03 $0.10 {$0.15
nstructivo ) $0.07 $0.07 | $0.07
COSTO UNITARIO $3.13 $8.18 [$12.97
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APENDICE 9. BOCETOS

BOCETO 1. Logo
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BOCETO 3. Etiqueta del Boliche

J)

0708 A SONId 01
OLDVAIG IX08

COIXEH uS OYIBH

Harces Lopez Smdnez, Manzana 148 Los $-G Col. ion Santa Martha Acatida,
Peb tapalaps. Telifno! £904
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BOCETOQ 4. Etiqueta de Mis piezas mdgicas

jPuedes crear miles de figuras,
el limite ¢s tu imaginacidal

PLASTICOS Y JUGUETES
“CASTILLO"

Roberto A. Castillo Pérex
foeroate Geaeaad

Marco Lopez Jimémexz Mz 148 LT 5-C Col. Ampliacion Santa
Martha Acatitta, Del.btapslapa. CP. 09510 México D.F
Tel. 57-73-69-04 Cel. B44.5513095519
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APENDICE 10. SISTEMA DE INFORMACION MERCADOLOGICA (S.1.M)**
PARA “PLASTICOS Y JUGUETES CASTILLO"

Crear un conjunto de métodos y procedimientos que permita la obtencién, el
analisis y la presentacion de informacién de una manera planeada y reguiar.
Constara de tres subsistemas para recopilar, procesar y utilizar la informacion:

» El subsistema internc de contabilidad: Auxiliard en la medicién de la
actividad actual de ja empresa como son: las ventas, los costos, fiujo de
efectivo, cuentas por cobrar y por pagar. Satisfacerd principaimente las
necesidades de informacion de la empresa, como son: estados de pérdidas
y ganancias, balances, etcétera. Organizars la informacion con el objeto de
controlar todas las actividades de la empresa.

+ El subsistema de inteligencia de mercadotecnia: Estard compuesto por los
datos proporcionados por publicaciones y revistas especializadas, boletines
de las Camaras y Asociaciones, reportes proporcionados por la fuerza de
veéntas, etc. :

« La investigacién de mercados: Técnica que permitird a la empresa allegarse
de informacion acerca de las necesidades, y preferencias del consumidor,
para tomar decisiones referentes a los atributos funcionales, econdmicos y
simbélicos de los productos.

El siguiente SIM se desarrollo con la finalidad de obtener la informacién
necesaria que ayude a la empresa a tomar decisiones adecuadas y poder
actuar ante un mercado en el que existen cambios constantes.

ma in Q_de contabili

Se deben elaborar controles de ventas, costos, cuentas por cobrar y cuentas
por pagar, por periodos mensuales, para establecer los precios con base en los
costos mas un margen de utilidad, ademas de elaborar proyecciones para afios
subsecuentes.

 Fisher, Laurs, et. al. Investigacién de Mercadps..., Op. ot. p.18.
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FORMATO 1

CONTROL DE VENTAS
FECHA DE ELABORACION

SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD

I

B . . . : . PRECIO . oo MONTO
HA CLIENTE TANTIDAD TICULOS . IES e
FECHA CLIENTE CANTIDAD | ARTICULOS |, Srrot | DESCUENTOS TOTAL

[ ]
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SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO 2-A

CONTROL DE COSTOS DE MATERIAS PRIMAS
FECHA DE ELABORACION

PRECIO COSTO l
P PROVEEDOR CANTIDAD MATERIALES UNITARIO DESCUENTOS TOTAL

| 1| [ ,
I u ‘______JI‘ ] |

Il -
| |

l OBSERVACIONES:
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‘ SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO 2-B

CONTROL DE COSTOS DE MANO DE OBRA DIRECTA™®
FECHA DE ELABORACION

FECHA TRABAIADOR AREA SUELDO PERIODO PERCEPCIONES DEDUCCIONES

NETO
PAGADO

1

L I
I — —

—

P—

[ 1
[

[
!
[ ] L l

_...."__ | -

I |

L

|
L | ]

IL 1
[ I I

*"_"f"*f_’W

I L

IL__:‘

| Sov— 1

OBSERVACIONES:

!

4 5olo se deben de considerar los salarios de los trabajadores del drea de produccion,
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SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO 2-C

CONTROL DE GASTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION™
FECHA DE ELABORACION

UNITARIO DESCUENTOS

OBSERVACIONES: T |

Il
|

) Se debe considerar luz y fuerza, reparaciones y mantenimlento a la maquinaria, combustible y lubricantes, y todos aquellos conceptos que se empleen para
el fundonamiento del drea de produccddn,

) £n algunos cas0s no e contara con estos datos para ello se recomienda anotar la fetra “N”.
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SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO: 3-A

CONTROL DE GASTOS INDIRECTOS DE VENTAWY

[:::][:::]:l l
[ _. I | |
| I |

; _JL N — ]
__JL___ZIIL___L___JL___JL._J
[ 1]
[ 1 T
l | I i I | I

> COsSTO " X NETO
(2} 2}
OBSERVACIONES:

cm————
— — Smmmm—— —

il

{8 Se deben considerar gastos de mantenimiento del equipo de reparto, gasolina para el equipo de reparto, parte proporcional que corresponda al departamento
de ventas por el pago de luz, €l pago de serviclo telefénico v, en general, fodos aquellos gastos que tengan relacion directa con la operacidn de vender.,

@) En algunos casos no se contard con estos datos para ello se recomienda anotar la letra "N,
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SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO: 3-B

CONTROL DE GASTOS DIRECTOS DE VENTA®
FECHA DE ELABORACION

s —————

TRABAJADOR PERIODO PERCEPCIONES DEDUCCIONES

[ I 1 B | 1
[ | | 1 b | |
I T N R n
N o .n______};

NETO

[ [ 1 1 1
T R N R R | 1
] I N R D I S

OBSERVACIONES:

) En este formato sdlo se tomardn en cuenta los sueldos del personat de ventas,
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SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO 4-A

CONTROL DE GASTOS DE ADMINISTRACION; SUELDOS Y SALARIOS™
FECHA DE ELABORACION

[
TRABAJADOR PUESTO PERIODO PERCEPCIONES PAGADO

|
| :1[ I :Jl ][:“N 1 L1
L1 1 .

I ___J [ 1

OBSERVACIONES

DEDUCCIONES NETO

@) Se Incluirén todos los sueldos del administrador, del contador y del personal de oficinas.
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SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO 4-B

CONTROL DE OTROS GASTOS DE ADMINISTRACION(Y

, COSTO . . NETO
0 CANTIDAD | PERIODO UNITARIO DESCUENTOS PAGADO

FECHA DE ELABORACION.

OBSERVACIONES:

4 Se Incluirdn todos los gastos que tienen como fundén el sostenimiento de las actividades administrativas de la empresa como el consumo de papeleria y
utlles de escritbrio, 1a parte proporcional por el pago de luz, teléfong, etc.
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FORMATO 5

CONTROL DE CUENTAS POR COBRAR
FECHA DE ELABORACION

FECHA CLIENTE CANTIDAD

C

SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD

pp———

PRECIO .
UNITARIO DESCUENTOS

[ ]

]
1

ARTICULOS

]

1 I

_|

| |

I

I
L
l

|
]

]

[
m
|
L
I

—

[ |l

I

I

|
|
i

I N
L

il

l

=

1 | |

L

| I |

o

L
=

o

|

———

{

OBSERVACIONES:

1 %‘
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SUBSISTEMA DE CONTABILIDAD
FORMATO 6

CONTROL DE CUENTAS POR PAGAR
FECHA DE ELABORACION

. e . . PRECIO
FECHA PROVEEDOR CANTIDAD ARTICULDS UNTTARIO
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El Subsistema de Inteligencia de Mercadotecnia

La empresa se deberd allegar de informacién proporcionada por publicaciones especializadas, boletines de la
Asociacién Mexicana de la Industria Juguetera, boletines de PROFECQ, reportes proporcionados por la fuerza de
venta, etc. Esta informacion le permitird a la empresa conocer su posicién en el mercado.

SUBSISTEMA DE INTELIGENCIA DE MERCADOTECNIA
FORMATO: 1

REPORTE DE LA FUERZA DE VENTAS
FECHA DE ELABORACION

PREGUNTAS RESPUESTA

{Se obtuvo la informacidén necesaria para conocer a fondo los
nuevos productos?

w—

&Se han surtido los pedidos en tiempo establecido? éPorque? l[ I

Existen insatisfaccion por parte del cliente mayorista éCudles
son? )
i{Existen nuevos productos de la competencia? _H u

L&Cuéles son los actuales precios de la competencia? —]r “

ﬂ COMENTARIOS: ll
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a investigacion de merca

La investigacién de mercados se va a utilizar cuando exista una cuestion por
resolver, como lo es la determinacion de las areas de oportunidad para un
nuevo producto, la extension de la linea, la diversificacion de usos, los nuevos
disefios de envase o de etiqueta, etc., teniendo comu finetdar la informacion
necesaria para la definicién de la mejor estrategia de mercadotecnia. Para ello
se requerird del apoyo de persona! con conocimientos para la realizacion de
investigaciones de mercado.
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GLOSARIO

Actividad / tarea. Términos sindnimos, aunque se acostumbra tratar a la
tarea como una accién componente de la actividad. En general son acciones
humanas gue consumen tiempo y recursos, y conducen a lograr un resultade
concreto en un plazo determinado. Son finitas aunque pueden ser repetitivas,

Anélisis. Accién de dividir una cosa o problema en tantas partes como sea
posible, para reconocer la naturaleza de las partes, las relaciones entre éstas y
obtener conclusiones objetivas del todo.

Calidad. Aquelias caracteristicas del producto que responden a las
necesidades de! cliente. :

Cartera de productos. Es la coleccibn de productps que sostendran y -
constituyen a la empresa. -

Cliente. Un cliente es alguien que compra o alquila algo a un individuo u
organizacién, .

Control. Es el acio de registrar ia medicidn de resultados de las actividades
ejecutadas por personas y equipos en un tiempo y espacio determinado.

Controlar. Acto de medir y registrar los resuitados alcanzados por un agente
del sistema organizacional en un tiempo y espacio determinados.

Desarrollo de productos. Estrategia de crecimiento de una empresa que
consiste en crear productos nuevos o modificados a los mercados actuales

Desarrollo del mercado. Estrategia de crecimiento de una empresa que
consiste en identificar y desarrollar nuevos segmentos de mercado para los
productos actuales de la empresa.

Diagnéstico. Identificacién y explicacion de las variables directas e indirectas
inmersas en un problema, més sus antecedentes, medicién y los efectos que
se producen en su medio ambiente.

Diversificacién. Se da cuando la empresa desarrolla nuevos productos para
venderlos en nuevos mercados, esta estrategia de crecimiento de la empresa
resulta riesgosa porque no se basa en productos exitosos ni en su posicién
dentro de los mercados ya establecidos.

Eficacia. £s el criterio institucional que revela la capacidad administrativa para
alcanzar las metas o resultados propuestos (la eficacia administrativa se ocupa
esencialmente del logro de tos objetivos educativos).

Eficiencia. Es el <riterio econdmico que revela la capacidad administrativa de
producir el méaximo de resultados con el minimo de recursos, energia y tiempo.

Empresa. Es la unidad econémica encargada de la produccién de bienes y
servicios. Desde otro punto de vista, se puede entender por empresa al
conjunto orgdnico de factores de produccidn, ordenados segun ciertas normas
sociales y tecnolbgicas que tienen como fin lograr objetivos de tipo econémico.

Estrategia. Sor} programas generales de accion que llevan consigo
compromisos de énfasis y recursos para poner en practica una misién basica.
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Hipétesis. Es una conjetura que se hace sobre la realidad que adn no se
conoce y que se ha formulado con el objetivo de llegar a conocerla. Sirve para
orientar y delimitar una investigacién, dandole una direccién definida a la
busqueda de la solucién de un problema.

Inflacidn. Aumento continuo y sostenido del nivel general de precios de Ia
economia.

Intermediarios de mercadotecnia: Son empresas lucrativas independientes
que contribuyen directamente al flujo de bienes y servicios entre una
organizacion de mercadatecnia y sus mercados.

Linea de productos. Un conjunto de articuios o unidades de producto
especificas que corresponden a la misma categoria porgue comparten una o
varias caracteristicas, como por ejempio, satisfacer la misma necesidad,
desempefiar la misma funciédn, etc.

Mercado actual. Lo constituyen todos los consumidores actuales, es el
resultado total de la oferta y la demanda para cierto articulo o grupo de
articufos en un momento determinado.

Modelo. Conjunto de variables relacionadas entre si e interactuantes, que en
blogue dindmico conducen a obtener un resultado predeterminado o a
solucionar un problema.

Negocio. Es una ocupacién lucrativa que cuando tiene un cierto volumen,
estabilidad y organizacidn se llama empresa.

Nicho de mercado. Segmento de mercado pequefio que se encuentra bajo la
vista de una compaiiia, ya que esta libre de competidores y ofrece potencial de
ventas significativo. Fraccién de un segmento de mercado que puede ser usado
como el piblico-objetivo para la promocién de un producto determinado.

Objetivo especifico. Es la especificacion de una parte del objetivo general. El
conjunto de objetivos especificos logran el objetivo general.

Objetivo general. Se define como "un deseo a lograr”.

Organigrama. Es la representacion gréfica de la estructura formal de una
organizacién, segun divisién especializada del trabajo y niveles jerdrquicos de
autoridad.

Penetracién en el mercado. Estrategia de crecimiento de la empresa que
consiste en vender una mayor cantidad de sus productos actuales en sus
mercados actuales, sin cambiarlo.

Plan. Conjunto de programas y proyectos relacionados entre si y conducentes
a un objetivo comuan. También conjunto armdnico de actividades para lograr un
resultado concreto.

Planeacidn. Proceso de establecer objetivos y cursos de accién adecuados
antes de iniciar la accidn.

Poiftica. Guias para orientar la accién; criterios o lineamientos generales a
observar en la toma de decisiones, sobre problemas que se repiten una y otra
vez en el ambiente de una organizacion.
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Problema. Situacién anormal respecto a las conductas o hechos considerados
"normales” en un momento histérico determinado y un lugar dado.

Procedimiento. Ciclo.de operaciones que afectan a varios empleados que
trabajan en sectores distintos y que se establece para asegurar el tratamiento
uniforme de todas las operaciones respectivas para producir un determinado
bien o servicio.

Proceso. Serie sistematica de acciones dirigidas al logro de un objetivo.

Programa. Conjunto armonico de objetivos, politicas, metas y actividades a
realizar en un tiempo y espacio dados, con determinados recursos.

Proveedor. Industrial, comerciante, profesional, o cualquier otro agente
"~ econdmico que con un fin comercial, proporcione a otra persona un bien o
servicio, de manera profesional y habitual.

Puesto. Conjunto de deberes y responsabilidades a ejecutar por una persona
que posee determinados requisitos y a cambio de remuneracién.

Recursos. Son los medios qiie se emplean para realizar las actividades. Por lo
general son seis: humanos, financieros, materiales, mobiliario y equipo, planta
fisica y tiempo.

Téctica. Es un medio por el cual se realiza una estrategia, un curso de accidn
mas especifico y pormenorizado que la estrategia y abarca periodos mas
breves.

Trabajo. Acciéh humana, individual o colectiva, que conduce a ia obtencién de
un producto o a ia prestacion de un servicio en un tiempo y espacio
determinado y con el apoyo de otros recursos.

Unidad de medida. Identificacién ciara del medio u objeto (kilos, casas,
informes, visitas, ddlares) con el cual se va a medir la cantidad de bienes o
servicios de la meta.

Valor. En términos competitivos, el valor es la cantidad que los compradores
estan dispuestos a pagar por fo que una empresa le proporciona. El valor se
mide por el-ingreso total, es un reflejo del alcance del producto en cuanto al
precio y de ias unidades que puede vender.
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